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Dicembre 197  6 L'analisi  che  segue  si  situa in un complesso di analisi  settoriali e di mercato, previste 
dal programma di ricerche della Commissione delle Comunità europee. 
Il  volume  ha  per oggetto uno studio sull'evoluzione della concentrazione nella distri-
buzione dei  prodotti alimentari  in  Italia. Nella prima parte del  volume, vengono som-
mariamente  esposti  il  "quadro metodologico" dell'indagine - a cura del dott. Remo 
Linda, Capo della Divisione "Strutture di mercato" alla Commissione delle Comunità 
europee  di  Bruxelles  - e  il  "quadro  descrittivo  generale"  del  sistema  distributivo 
italiano.  Nella  seconda  parte  del  volume  vengono  diffusamente esposti  i  risultati  di 
un'inchiesta diretta sui prezzi e sui margini commerciali ("mark-ups"), effettuata su un 
campione ridotto di prodotti e di "punti di vendita" della grande Torino. 
Delle ricerche parallele sono  state compiute anche  in altri paesi  della Comunità (Ger-
mania, Francia, Regno Unito, Danimarca). 
Per  quanto  riguarda  il  programma,  i  criteri,  gli  obiettivi  e i  principali  risultati delle 
ricerche sulla concentrazione nei  paesi  della Comunità, si  rinvia al  volume della Com-
missione  "Méthodologie de  l'analyse de  la  concentration appliquée à l'étude des  sec-
teurs et des marchés" (N. cat. 8756) settembre 1976. ~.l.  ~ 
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Questo  volume  costituisce parte di  una serie di studi settoriali 
concernenti  l'evoluzione della concentrazione nei differenti paesi 
membri  della Comunità  europea. 
I  rapporti  sono stati preparati dai  differenti instituti ed esperti 
nazionali,  incaricati dalla Commissione  di  realizzare il programma  di 
studi settoriali in parola. 
Poichè si  è  tenuto conto dell'interesse specifico e  generale di  tali 
rapporti nonchè  degli  impegni  assunti dalla Commissione  nei  confronti 
del Parlamento europeo,  si  è  ritenuto di pubblicarli  integralmente nella 
loro stesura originale. 
In proposito,  la Commissione,  mentre si astiene  da  ogni  commento,  tiene 
a  precisare  che  la responsabilità circa l'esattezza dei  dati  e  la 
fondatezza  delle conclusioni  che  figurano  in ogni  rapporto  incombe 
esclusivamente sull'istituto o  sull'esperto che  ne  è  autore. 
Man  mano  che  - in esecuzione  del  programma settoriale ancora in corso  -
altri rapporti  saranno consegnati alla Commissione,  si procederà alla 
loro pubblicazione. 
Pari~nti  la Commissione  provvederà  a  pubblicare  una  serie di  documenti 
e  di  tabelle di sintesi, allo scopo  di  fornire  alcune  indicazioni  che 
permettano di effettuare un'analisi comparativa dell'evoluzione della 
concentrazione nei differenti paesi membri  della Comunità. 
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7 Metodologia della ricerca sulla concentrazione applicata al settore della 
distribuzìone dei prodotti alimentari 
del dott.  Remo  LINDA 
1.1.  Bilancio degli studi concernenti  parecchi settori dell'industria 
manifatturiera 
Nel  1969-1970,  quando  la Commissione delle Comunità  Europee  varò un  pr~ 
gramma  di studi settoriali quantitativi, il fenomeno  inflazionistico a-
veva una pòrtata,  tutto sommato,  trascurabile  ;  perciò l'argomento di qu~ 
sti studi venne sottoposto  ad  una doppia limitazione a  causa soprattut-
to di  imperativi finanziari  e  di bilancio. 
In primo  luogo,  i  settori da  esaminare furono  scelti nell'ambito del-
l'industria manifatturiera  (vanno ricordati in particolare i  prodotti 
farmaceutici,  il cotone,  la carta,  gli elettrodomestici,  le macchine 
per ufficio,  le macchine tessili, le macchine agricole,  l'industria a-
limentare,  ecc.). 
Secondariamente,  si è  dovuto  trascurare la rilevazione e  l'analisi dei 
·prezzi,  nonostante abbiano un preciso ruolo nel funzionamento  della con 
correnza.  La  metodologia di  questi studi mirava inoltre ad offrire una 
base omogenea  per descrivere e  confrontare settori esaminati nei diffe-
renti paesi membri  della Comunità  e  questo proprio per colmare una  gra-
ve  lacuna esistente nelle statistiche e  nelle fonti disponibili. 
Rilevando  ed  analizzando molteplici dati relativi ad imprese  è  stato  po~ 
sibile ottenere una conoscenza più precisa delle strutture esaminate  e 
della loro evoluzione a  partire dal 1962.  Infatti,  era la prima volta 
che si misuravano  e  che si analizzavano con criteri omogenei  e  compara-
bili a  livello europeo,  per le imprese significative di  ogni  settore 
preso  in considerazione,  variabili  (quali il fatturato,  gli effettivi, 
la  massa  salariale,  l'utile netto,  il cash-flow,  i  capitali 
propri) relative ad un  lungo periodo,  che per parecchi settori in certi 
paesi raggiunge  i  10 anni. 
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A questo proposito,  e opportuno notare che la Commissione  ha già pub-
blicato circa cinquanta volumi  contenenti vari rapporti elaborati dagli 
istituti e  dagli esperti nazionali incaricati della ricerca,  nonché una 
serie di  "tabelle di  concentrazione"(concernenti  queste ultime le anali 
si e  le sintesi econometriche comparative). 
Effettuare un  "bilancio dei risultati" di  questi studi,  all'inizio del 





Gli obiettivi originari restano infatti a  prima vista ancora validi, in 
quanto  le diverse ricerche  hanno  dimostrato che 
a)  sono realistici,  in quanto nella maggior parte delle ricerche setto-
riali attuate è  stato possibile realizzarli in misura molto soddisfa 
cente; 
b)  sono utili, in quanto le azioni  intraprese per raggiungerli  hanno 
consentito di  aumentare notevolmente lo  "stock''  di conoscenze  e  di 
''punti  di  riferimento" disponibili per servizi delle Comunità Euro-
pee,  il Parlamento Europeo  e  tutta l'opinione pubblica. 
Ciononostante il "bilancio dei risultati" implica un  aggiornamento,data 
la rapida  evoluzione della situazione economica negli ultimi sei anni  e 
tenuto conto dell'opportunità di valorizzare l'esperienza nel frattempo 
acquisita nel  campo  dei  metodi  e  degli  strumenti di  analisi. 
Pertanto  è  necessario procedere  ad  una nuova serie di  studi,  di cui  è 
opportuno descrivere sommariamente le caratteristiche. 1.a,  La  nuova serie di  studi:  gli obiettivi 
Questo  aggiornamento  deve concretarsi,  in particolare,  per quanto  con-
cerne gli obiettivi perseguiti: 
a)  in un' anali?i più approfondi  t a dei rapporti fra dimensioni e reddi tivi-
tà delle imprese per individuare e  mettere in rilievo,  in funzione 
delle rispettive cause esplicative,  la disuguaglianza delle presta-
zioni delle imprese; 
b)  in uno  sviluppo dell'analisi a·livello dei diversi  "mercati  dei pro-
dotti"; 
c)  nell'elaborazione di un'analisi comparata dell'evoluzione dei  prezzi 
per alcuni mercati  di  prodotti,  nei vari paesi  membri,  in funzione 
della dimensione  e  della localizzazione delle unità di  distribuzione. 
Si  tratta quindi  di collocare in una nuova  luce le relazioni  che hanno 
come  base,  da una parte,  l'evoluzione del  grado di  concentrazion~ (a 
livello settoriale,  come  pure  a  livello dei mercati  del  prodotto speci-
fico),  e  dall'altra,  rispettivamente: 
1)  l'evoluzione e  la ripartizione dei margini  di utile netto nei  loro 
molteplici  aspetti,  e  cioè ponendo  in rilievo la loro evoluzione com 
parativa rispetto: 
- alle unità di  produzione  e  alle unità di distribuzione 
- alle unità di  distribuzione di  grandi  dimensioni  e  alle piccole u-
nità autonome; 
2)  l'evoluzione dei  margini  di utile lordo  ("mark-ups"),  applicati in 
ogni  periodo considerato,  dalle differenti forme  e  tipi di distri-
buzione,  distinguendo: 
- i  tipi di prodotti,  tenuto conto  altresì della velocità di  rota-
zione delle scorte  (rate of  "stock turn") 
le dimensioni  delle unità di distribuzione  (grandi  e  medie  impre-
se  e  piccole unità  autonome ) 
- localizzazione di  queste unità 
In tale contesto si presenta tutta la problematica delle relazioni fra 
potere di mercato  e  prestazioni degli operatori  economici,  che deve  es-
sere affrontata sul piano della ricerca economica  applicata. 
L'esistenza di  tensioni inflazionistiche nei diversi paesi della Comu-
nità (benché  estremamente deplorevole  sul piano sociale ed  economico) 
fornisce  all'economista specializzato nei  problemi della concorrenza 
Il 12 
un'occasione unica  e  preziosa per analizzare,  nella realtà concreta e 
specifica, il funzionamento  dei  meccanismi  del  mercato  e,  in particola-
re,  l'incidenza dei poteri di  dominio  e/o degli  accordi  o  pratiche col-
lusive sull'evoluzione dei prezzi  al dettaglio e  dei margini  di utile 
(lordi e  netti),  grazie all'analisi "puntuale
11  dell'influenza dell'in-
dustria manifatturiera e  della distribuzione  (nei  suoi differenti a-
spetti e  for.me)sulla formazione  e  sulla dinamica dei  prezzi. 
Infatti,  mentre  in periodo  di stabilità dei prezzi,  non  è  facile spie-
gare il loro livello e  la loro eventuale uniformità  (questa uniformità 
scaturisce dal gioco  spontaneo di  una  concorrenza trasparente,  o  da  una 
concertazione),  quando  i  prezzi  sono  in continuo movimento,  è  estre-
mamente  utile individuare  i  "punti  caldi",  i  parallelismi,  la velocità 
e  l'estensione degli  "allineamenti di prezzo",  oppure le eventuali  evo-
luzioni divergenti,  e,  più in generale,  una  serie  "di  elementi  sintoma-
tici" riguardanti il funzionamento  dei circuiti e  di conseguenza: 
- certi fattori concomitanti di inflazione 
- certe "rendite di posizione" 
Come  escludere o  affermare l'esistenza, il peso  e  la responsabilità 
nella propagazione del  processo inflazionistico  delle "rendite di 
posizione
11  senza aver specificatamente analizzato in precedenza  i  cir-
cuiti di distribuzione,  analisi che  - per quanto  ne  sappiamo  - oggi 
mancano  del tutto  ? 1.3.  L'incidenza del  commercio  internazionale sui prezzi interni 
E'  opportuno inoltre affrontare tutta una  serie di problemi  fondamen-
tali a  livello comunitario. 
Va  notato che gli studi riguardanti la concentrazione nei differenti 
settori dell'industria manifatturiera perseguono  lo scopo di mettere  in 
rilievo  (come  hanno  già fatto quasi tutti i  rapporti pubblicati dalla 
Commissione)  i  dati di  base del commercio  internazionale,  prendendo 
in considerazione sia gli scambi  intracomunitari sia le correnti di 
importazione ed esportazione con i  paesi terzi. 
Estendendo  ora questi  studi al settore della distribuzione,  sarà pos-
sibile vagliare alcune correlazioni significative fra la struttura 
del  commercio  internazionale e  l'evoluzione dei prezzi di vendita al 
dettaglio,  in funzione  del  luogo  di fabbricazione  e/o di provenienza 
delle merci. 
Cosi  ad  esempio  i  prezzi  al consumo  finale dei prodotti importati au-
mentano  più o  meno  rapidamente rispetto ai prezzi dei prodotti fabbri-
cati all'interno? L'aumento dei  prezzi dei prodotti nazionali provoca 
effettivamente - e  in che misura,  a  quali condizioni,  con quale  divario 
temporale - un'importazione di  prodotti concorrenti  ?  I  prezzi al det-
taglio dei  prodotti importati si allineano sui prezzi al dettaglio dei 
prodotti nazionali  analoghi  o  questi ultimi  hanno  una  tendenza alla di 
minuzione,  in conseguenza dell'incidenza delle importazioni  ?  Le  "re-
lazioni"  e  le "reazioni" fra i  prezzi  (e le rispettive variazioni)  dei 
prodotti importati e  dei prodotti nazionali,  si manifestano in modo  u-
niforme  e  simultaneo oppure in maniera molto  differenziata,  in tutti i 
paesi  (e regioni)  e  per tutti i  "punti di  vendi  t a" del  campione  analiz-
zato? 
Si tratta peraltro,  sol  tanto di  esempi. 
13 1·4•  Oggetto degli studi:  la distribuzione dei prodotti alimentari 
L'oggetto degli studi viene in tal modo  ad essere notevolmente  allarg~ 
to,  in quanto  non potrà più limitarsi all'industriamanifatturiera,  ma 
dovrà comprendere  anche  la distribuzione  ed  i  suoi circuiti, il che ri 
chiede un'analisi più ampia  e  più articolata.  In effetti, si pone  un 
triplice ordine di  problemi  concernenti: 
a)  il gruppo  (o  campione)  dei prodotti 
b)  la fase  del circuito 
c) il territorio 
che  devono  essere  esaminate. 
Per quanto  concerne  a),  a  prima vista si possono  annoverare fra i  pro-
dotti più importanti  - per i  bilanci familiari  e  quindi  anche per  L'ln-
fluenza  che  esercitano sul processo  inflazionistico - non  solo  i 
prodotti alimentari ma  anche  i  prodotti tessili e  dell'abbigliamento, 
gli elettrodomestici  e  i  prodotti farmaceutici.  Non  è  un  caso infatti 
che questi settori Iossero  originariamente  inclusi nel  programma  di 
ricerca della Commissione  sull'evoluzione della  concentrazion~ nei  va~L 
settori dell'industria manifatturiera. 
Per iniziare ora lo studio della distribuzione e  dei  suoi circuiti,  è 
opportuno tuttavia limitarne l'oggetto al  settore più importante  e"str~ 
tegico"  (per i  bilanci familiari):  quello dei prodotti alimentari. 
In linea di  massima,  gli stessi gruppi  di ricercatori che  hanno  già 
presentato ottimi rapporti di  studio sull'industria alimentare  (1)  si 
occuperanno  anche  dei  problemi  della distribuzione dei  prodotti relativi. 
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(1)  Limitandosi  ai  quattro grandi paesi della Comunità,  vanno  menziona 
ti,  a  titolo di  esempio: 
per la Francia:  l'Institut Agronomique  de Montpellier  (I.A.M.) 
con i  seguenti ricercatori:  J.L.Rastoin,  G.  Ghersi,  M.  Castagnos, 
D.  Boulet  (responsabile del progetto),  J.P.  Laporte; 
per il Regno  Unito il "Development  Analysts  L.t.Q."  con  i  seguenti 
ricercatori:  R.w.  Evely,  P.E.  Hart,  J.S. Prais,  M.me  J.A.  Carter, 
M.lle B.A.  Playll; 
- per  la Repubblica  Federale di  Germania 
Wirtschaftsforschung"  di Munich;. 
l'"I.F.O.  Institut fUr Nel  p~imo stadio della ricerca l'analisi prenderà in considerazione 
soprattutto i  prodotti finiti dell'industria alimentare,  mentre si 
prospetta di far analizzare,  in uno  stadio successivo,  la distribuzio-
ne dei prodotti agricoli,  non trasformati  o  sottoposti  a  un processo 
di prima trasformazione. 
La  scelta prioritaria dei prodotti alimentari  è  dovuta  anche al fatto 
che la domanda  di detti prodotti  è  relativamente rigida,  rispetto ai 
prezzi,  la qual  cosa può  provocare in talune circostanze un processo 
di  propagazione dell'inflazione e  creare  "rendite di  posizione"  pura-
mente speculative ed  assolutamente negative sul piano dell'equilibrio 
economico  generale. 
Sarebbe poi  estremamente interessante esaminare  i  circuiti di distribu 
zione di un prodotto caratterizzato da una  domanda  relativamente~ 
stica (rispetto al prezzo)  come  ad  esempio il mobilio per abitazione 
(household furniture)  per rilevare in quale misura gli eventuali van-
taggi deflazionistici di tale elasticità vengano neutralizzati dalla 
"viscosità" dei circuiti di  distribuzione,  e  questo  a  detrimento dei 
fabbricanti  e  dei  consumatori. 
Segue  nota da pagina precedente: 
-per l'Italia la "SORIS"  di Torino,  con i  seguenti ricercatori:  P. 
Balliano,  G.  Bertene,  F.  Mosini,  R.  Lanzetti;  F.  Guaschino; 
La  commissione delle Comunità  Europee  ha pubblicato tutti i  rapporti 
in questione che  possono  essere richiesti alla divisione  "Struttura 
dei mercati",  ufficio 7-23,  Avenue  des  Nerviens,  9  - Bruxelles 1040. 
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1.5.  La  metodologia:  il campione delle grandi  imprese  (n*) 
Per quanto concerne  {b)  la fase del circuito di distribuzione e  (c) 
il territorio da prendere in considerazione,  si presentano problemi 
metodologici fondamentali. 
Una  precisa definizione dell'oggetto è  la condizione sine qua non 
per la riuscita della ricerca;  bisogna rispondere chiaramente alle se 
guenti  domande: 
per quanto concerne b):  bisogna prendere in considerazione il com-
mercio  all'ingrosso,il commercio  al dettaglio,  oppure  ambedue? 
per quanto  concerne c):  bisogna prendere in considerazione il ter-
ritorio nazionale,  una  regione particolare oppure  un insieme terri-
toriale estremamente  limitato e  specifico ? 
Una  risposta preliminare estremamente generica a  tutti questi proble-
mi  può  essere ottenuta col metodo  del  campione,  già applicato a  tutte 
le ricerche sulla concentrazione nei settori dell'industria manifattu-
riera.  Infatti un'analisi particolare,  pluridimensionale(basata appun-
to  su più variabili)  è  stata sempre applicata- non  all'universo" cioè 
all'insieme del  settore,  che  comprende  talvolta migliaia di  imprese, 
ma  ad un campione ridotto  (n*)  di  grandi  imprese  (1971,  n*=  60  per 
l'industria alimentare nel  Regno  Unito,  a  50 in Francia ed  a  58  in I-
talia). 
Il metodo  del  campione,  oltre a  ridurre sensibilmente  i  costi della ri 
cerca,  mette  anche  in rilievo la struttura, il comportamento  e  le pre-
stazioni delle grandi unità,  cioè di  quelle che contano maggiormente 
sotto il profilo della concentrazione  e  della concorrenza.  Questo met2 
do  rende possibile un'applicazione generalizzata degli strumenti  econo 
metrici caratteristici dell'analisi oligopolistica a  quasi tutte le 
strutture da  esaminare. 
Si  tratterà, nella fattispecie: 
1)  di costruire un  campione  (n*)  di grandi  imprese di  distribuzione 
(dettaglianti di prodotti alimentari):  che operano nel  commercio 
al dettaglio e  possibilmente  (ma  non  necessariamente)  nel commercio 
all'ingrosso,  considerate a  livello nazionale; 
2)  di costruire eventualmente un piccolo campione  (g*)  di  grandi  impr~ 
se nazionali di  distribuzione alimentare,  che  operano nello stadio del  commercio  all'ingrosso,  e  sono  completamente assenti nello sta-
dio del  commercio al dettaglio; 
3)  analizzare separatamente  i  due  campioni  (nx  e  g*) ,  raccogliendo dati 
relativi a  tutte le variabili significative  (cifra d'affari, maestranze, 
massa  salariale, utile netto,  cash-flow,  capitali propri e,  se 
possibile,  valore  aggiunto)  per  ogni unità presa in considerazione. 
Il calcolatore della commissione,  partendo dai dati individuali di ba-
se,  calcolerà come  già per il settore manifatturiero gli indici ed  i 
rapporti previsti nel programma di ricerca della Commissione. 
Del  resto  è  evidente che: 
la metodologia applicata alla distribuzione è  analoga  a  quella ap-
plicata ai diversi settori dell'industria manifatturiera; 
la definizione  e  la costruzione del  campione delle grandi  imprese  so 
no di conseguenza  elementi  fondamentali  della ricerca; 
la compilazione della tabella  l  è  un'operazione preliminare essenzia-
le,  anche  se per  taluni casi  o  per  talune unità dovesse  mancare 
qualche  dato. 
In tale tabella verrà messa in evidenza la struttura economica di  ogni 
unità  considerata  (designata o  con il nome  e  la ragione  sociale  o  con 
lettera dell'~lfabeto). 
La definizione di  impresa  è  applicata alle unità in cui  pi-ù 
del  50%  del  fatturato deriva dall'attività di distribuzione di prodot-
ti alimentari  e  la definizione di unità di attività economica  (UAE) 
alle unità che non raggiungono il limite  del  50%  (1). 
Sarà opportuno poi distinguere,' per quanto riguarda la determinazione 
del  territorio da prendere in considerazione (lettera c): 
(l)  La  tabella  pu~ venire considerata  coma  la  "sintesi quantitativa"  e 
.il punto di partenza per  una  serie di  considerazioni qualitative e 
descrittive aventi  come  oggetto le relazioni finanziarie fra  i 
principali gruppi  (ed  imprese)  e  i  legami  personali esistenti fra  i 
relativi amministratori  e·  dirigenti,  le operazioni di fusione,  le 
assunzioni di partecipazione,  la coètituzione di filiali comuni  e/o 
di  consorzi,  in cui tali gruppi  sono  presenti,  nonchè  come  un 
prospetto dei  loro dati economico-finanziari di base,  della loro 
struttura tecnologica,  del  loro grado di  integrazione  e  di 
diversificazione con  l'indicazione tra l'altro dei paesi,  settori 
e  mercati  in cui  i  suddetti gruppi  operano.  In tal modo,  questi 
"profili aziendali",  che  constituiscono un'appendice  alquanto 
voluminosa,  si collegano alle analisi sull'evoluzione della 
concentrazione  e  della concorrenza nei diversi mercati dei prodotti 
specifici.  In effetti tutti gli elementi  sono collegati tra di  loro. 
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le analisi sulla struttura economica del campione n*  (oppure n*+g*) 
di grandi  imprese di distribuzione che operano  su  scal~ nazionale; 
- le analisi  "puntuali"  o  locali che  hanno  come  oggetto inchieste di-
rette sui prezzi  ed  i  margini  di utile lordo. 
In questo secondo caso,  in una  "zona ben circoscritta, verranno presi 
in considerazione soprattutto i  punti di vendita,  mentre il metodo  del 
campione viene sempre  applicato per scegliere sia un campione limitato 
di  30  o  40"punti  di vendita'per zona,  sia per limitarsi ad un certo 
numero  di  zone  (Londra,  Monaco,  Torino,  Copenaghen,  ecc.)  in cui effet 
tuare le inchieste. 









































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































MATRICE  N.1 
L'ineguagllanza oll-
gopol i stl ca  (delle 
imprese n*) 
14\lRICE  N.2 
Livello di  rendimen-
to  comparato  (delle 
Imprese n*) 
Ritmo  di  sv lluppo 
comparato  (delle 
imprese  n*) 
s~mE: ____________ __ 
~ESE: ---------------- ANNO:-------
LE  lRE  M\TRICI  DELL 1 1NH~DIPEM>ENZA OLIOOPOLISTICA 






2i  VARIABILI  ~ 




1r  r 
11  1  2  ...  n* 
E  i 
2r 
1r  i 
2i 
r  [] 1  [  J  1  [  J  E  2  l  ~1  ... 
r  l  2 
1  2 [J 
2  2 [] 
•••  ... 
n*  2 [] 
1C  c 
1 i  1  2  ...  n* 
E  i 
3C 
1cl, t 
3i  El  3ci, t  ~ 
1  [  J  1  [] 1 [] 1[ J  c  t 
1  3  [] 
3  []  2 
...  .... 
n*  3  [  J 1.6.Le tre matrici dell'interdipendenza oligopolistica 
I  risultati delle analisi sulla struttura economica  del campione  di 
grandi  imprese  (n*)  prese in considerazione al livello nazionale - po~ 
sono concretizzarsi  e  riassumersi in tre matrici dell'interdipendenza 
oligopolistica (1). 
Tali matrici  sono  applicabili sia al settore dell'industria manifattu-
riera sia a  quello  della distribuzione  e  da esse si possono  desumere, 
per ogni  caso concreto,  numerose  osservazioni,  deduzioni ("inferences") 
e  conclusioni operative  (2). 
I  diversi gruppi di ricercatori tra i  vari  compiti  avranno  quello di 
sviluppare l'analisi dei risultati delle matrici in questione. 
Ci  limiteremo in questa sede  a  presentare il criterio di costruzione 
e  di  lettura delle tre matrici che tutte e  tre sono ordinate - sia 
orizzontalmente  che verticalmente  - secondo  l'ordine decrescente di un  de-
terminato indice  (o  rapporto)  che varia secondo la matrice,  cioe: 
(1)  I  lavori preparatori per l'estensione del  programma  di calcolo del 
Centro meccanografico della Commissione  stanno procedendo  e  nel 
1977 il calcolatore dovrebbe fornire  automaticamente tutti gli ele-
menti  ne(:essari  per la compilazione rapida delle tre matrici  (co-
me  pure delle numerose  elaborazioni derivate). 
(2)  Cfr.:  R.  Linda  "Metodologia della concentrazione,  1975~';  un  lungo 
estratto di  questo studio  è  stato pubblicato in:  "Ricerche di Eco-
nomia Applicata.  I  processi di concentrazione industriale. Metodo-
logia e  applicazione all'industria alimentare italiana",  Franco  An 
geli Ed.  Milano 1975. 
Nei  volumi  dell'IAM relativi all'industria alimentare  ed all'indu-
stria della birra in Francia,  si possono  trovare applicazioni mol-
to interessanti di  alcuni indici e  matrici menzionati nel presente 
paragrafo. 
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L *  e  L  per la matrice n.1 
n  h<"  s 
1ri  e  2ri  per la matrice n.2 
,c  e  3
c  per la matrice n.3 
La  posizione  in graduatoria  (o  "rango")  delle variabili, per·la matrice 
n.  l,  e  delle  imprese,  per  le  ma~ici n.  2  e  n.  3,  viene espresso con 
i  simboli: 
Va  notato in particolare: 
*Per quanto  concerne la matrice n.1: 
L  *  n  h<"=  valore corrispondente aì massimi  dell'indice Linda,  nell'in-
tervallo compreso fra:  n*  =  2  e  n*  = n*··  m' 
L  =media aritmetica degli indici L  partendo dall'ipotesi  s 
di n*  compreso fra  2  e  n*m•  laddove: 
n*  =  numero  delle unità prese in considerazione 
n*m  =numero delle unità corrispondenti al valore minimo  dell'indi 
ce  L,  all'interno del campione  analizzato 





EO.  = ----= 









i  a  1  .---
n  - 1 
A.  =parte cumulativa delle prime  i  imprese dell'insieme prese in con-
l. 
siderazione 
A  = 100%  = 1  n* * Per quanto  concerne la matrice n.2: 
E.  = impresa o  unità presa in considerazione 
J. 
,r = 1ri  =  rapporto  utile netto  in %,  per una  data impresa 
fatturato 
2r =  2ri  =  rapporto utile netto  in %,  per una data impresa 
capitale proprio 
I  lavori  di  estensione del  programma di calcolo dell'ufficio meccano-
grafico della Commissione prevedono inoltre la possibilità di calcola 
re, fra l'altro, quattro rapporti supplementari,  prendendo in conside 
razione la variabile  "cash-flow"  invece dell'''utile netto"  e  la varia-
bile "valore aggiunto"  invece del  "capitale proprio".  Sarebbe infat-
ti più opportuno ricorrere  a  più indicatori o  "rapporti",  per misura-
re - in un  approccio  comparativo  - la"redditività"  delle differenti 
imprese o  unità. 
=  valore assoluto del  fatturato di una  data  impresa 
="rango"  di  una  data  impresa nella graduatoria dei valori 
="rango"  di  una  data  impresa nella graduatoria dei valori 
assoluti della cifra d'affari  (1x) 
="rango" di  una data impresa nella graduatori a  dei  valori 
assoluti del capitale proprio  (2x) 
* Per quanto concerne la matrice n.3: 
t  =  anno  di  base 
t+1  t+1  * 
1c  =  1c:i.t =  1a i,t 
t  * 
1 a  i,  t 
laddove: 
t  * 
1 a  i,  t  =percentuale di un'impresa i  del  campione nella variabile 
fatturato,  relativa all'insieme delle  n*  imprese  del  campione 
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In altri termini  1c  indica la variazione  (positiva-negativa) della 
parte  (in  %)  detenuta  da una data impresa i  nell'insieme del  campio-
ne  analizzato,  passando  da un  anno(!)  all'anno successivo  (t+1). 
Mentre  la cifra  l  designa il fatturato,  la cifra  3  indica l'"utile netto" 
esattamente  come  (cfr.  matrice n.  2)  la cifra 2  si riferiva al  "capitale 
proprio". 
Così,  mentre l'indice 1c  designe:à il "ritmo  (annuo)  di  sviluppo  com~ 
parato''  di  una  data  impresa,  riferito al  "fatturato",  l'indice  3c 
indicherà  tale  "ritmo"  riferito all'"utile netto". 
I  lavori preparatori per  l'estensione del  programma  di calcolo della 
Commissione  si propongono di  rendere  possibile la  "misurazione del 
ritmo di  espansione"  anche  per le altre variabili  (effettivi massa 
salariale,  investimenti lordi,  capitale proprio,  valore aggiunto,  ecc.), 
oltre che  per il fatturato  (1C)  e  per l'utile netto  (3c).  La  matrice 
n.  3  costituisce la base  per  l'elaborazione degli  indici dinamici 
(d,  F)  e  dell'indice di sintesi compensatoria  (A)  {l): 
n* 
LJ  lc·l  .  1  ~ 
~=  d  = 
2 
laddove il limite superiore  è  uguale  a  100%  = 1  (massimo  di  dinamismo) 
ed il limite inferiore è  uguale a  o. 
Si  ottiene quindi::  F  =  n*.  d 
1  F 
e  !\,=L 
E'  opportuno notare infine che le matrici in parola dovrebbero  esse-
re costruite per ogni  anno  del periodo considerato. 
(1)  Cfr.:  R.  Linda,  op.cit. 
Concurrence oligopolistigue et planification concurrentielle in-
ternationale,  in  "Economie  Appliqué,  Archives  de  l'ISEA,  1972, 
nn.  2-3,  Librairie Droz,  Genève;  R.  Linda,Metodologia della con-
centrazion~, 1975  op. cit.;  R.  Linda,  Static_and Dynamic  Methods 
for Analysing  Industriai  Concentration:  the Italian Case,  in Mar-
kets,  corporate behaviour  and  the State,  edited by A.P.Jacquemin-
H.W.  de  Jong,  Stenfert  Kroese,  1976,  Leiden,  pag 143  e  ss. 1.7.  L'analisi dei  sottosettori e  dei mercati dei  prodotti 
L'industria alimentare nel  suo insieme  comprende  una serie di  sotto-
settori,  talvolta estremamente differenziati sul piano tecnologico, 
che producono  un  gran numero  di prodotti.  Di  conseguenza,  le varie 
ricerche sulla concentrazione che consideravano il settore manifattu-
riero,  hanno  analizzato separatamente detti sottosettori  ed  i  loro 
principali prodotti. 
Così,  in Francia,  sono stati distinti 14 sottosettori agricolo-indu-
striali: 
conserve  (insieme dell'industria,  carni,  vegetali,  pesce); 
latte; 
prodotti derivati dai cereali  (farina,  biscotti,  paste alimentari) 
e  successivamente:  alimentazione  animale,  dolci,  prodotti  grassi, 
cioccolato e  marmellate,  prodotti surgelati,  industria dei  condimen-
ti, brodi  e  minestre.  Per ogni  sottosettore sono stati calcolati gli 
indici di squilibrio oligopolistico  e  di potere  dominante  (indi-
ci Linda),  nonché le parti di  mercato delle prime quattro  ed otto 
imprese  (rapporto dell 1 IAM  di  Hontpelli~-r,  ;~ictrzo  1975,  n.6912  -
n.8695). 
Nel  Regno  Unito  sono stati separatamente analizzati  i  prodotti lattie-
ro-caseari  industriali,  i  prodotti alimentari per  l'infanzia,  i  gelati, 
l'industria molitoria,  i  biscotti,  la margarina,  lo  zucchero,  le 
conserve,  i  surgelati, gli alimenti disidratati, gli alimenti dietetici 
(studio della Development Analysts  Ltd,  ottobre  1975). 
Analoghi criteri di ripartizione  sono stati seguiti negli altri Stati 
della Comunità. 
A questo riguardo  è  opportuno notare che: 
1 )  l t'approccio;' in termini  di  singoli  "sottosettori",  comprendente- ci~ 
scuno una serie di prodotti strettamente connessi  tra di  loro sul 
piano  tecnologico ma  che,  sul mercato,  non  sono necessariamente in 
concorrenza diretta,  costituisce una  tappa essenziale per iniziare. 
l'analisi dei  "mercati dei  prodotti"; 
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2)  Questa analisi ha lo scopo di porre in rilievo il grado  di  concen-
trazione  ed il funzionamento  della concorrenza per "mercati speci-
fici"  (ovvero''relevant markets"),  comprendenti  dunque  prodotti re-
ciprocamente sostituibili per gli stessi usi,  a  determinate condi-
zioni  di offerta e  di  prezzo. 
Sotto questo punto  di vista l'analisi è  bipolare: 
2a)  da una parte riguarda i  produttori  e  fabbricanti  che  intervengono 
nei diversi mercati,  ponendo  in  evidenza non solo il nome  ed  i  mar 
chi  ma  anche l'evoluzione  del~e rispettive  "quote di  mercato",  con 
siderando come  mercato  quello di  un prodotto specifico a  livello 
nazionale  ( 1 ) • 
2b)  d'altronde l'analisi deve  seguire passo  a  passo il cammino  che  un 
prodotto o  un  dato marchio percorre dal produttore fino  al  consu-
matore finale. 
In altri termini tutta l'area economica che va dalla produzione  al 
consumo  deve essere analizzata nella sua struttura e  nella sua dia 
lettica evolutiva,  utilizzando il metodo  del  campione per sceglie-
re i  prodotto  o  i  marchi  da prendere in considerazione. 
Il metodo  del campione  è  la risposta operativa ad un vincolo  tec~ 
co  assolutamente  evidente,  in quanto  non  sarebbe possibile seguire 
con  attenzione la moltitudine di prodotti  e  di marche  esistenti 
sul mercato. 
Nell'ambito dell'ultimo  approccio  (2b),  si passa  gradualmente dal-
l'analisi a  livello nazionale  a  quella a  livello locale,  come  si potrà 
vedere nei paragrafi successivi. 
(1)  Evidentemente  è  possibile valutare questa quota di  mercato  ed espri 
merla mediante una  "forcella". 1.~.  Le  tre matrici della distribuzione:  la matrice  n.  1 
I  risultati delle analisi "puntuali"  o  locali,  che  vertono  su  inchi~ 
ste dirette sui prezzi e  sui margini di utile lordo,  possono concre-
tizzarsi e  riassumersi  in tre matrici,  dette  "matrici della distribu 
zione". 
Il punto di partenza per applicare  la nostra metodologia alla distri 
buzione  è  dato dalla definizione  e  dalla costituzione di  due  campio-
ni:  uno  per le  imprese  ed uno  per  i  prodotti  (o  marche). 
Per quanto  concerne  il campione  delle  imprese  ~si  tratta di  distingu~ 
re: 
*  -le grandi  imprese  (n  ),  che  operano  sia nel  commercio  all'ingrosso, 
sia nel  commercio  al dettaglio,  oppure  solamente  in quest'ultimo 
settore; 
- i  punti di vendita minori  (~*~  cioè le  piccole unità autonome  che 
si trovano nel  territorio su cui viene effettuata l'inchiesta. 
Il campione  preso  in considerazione nella matrice  n.  1  della distri-
buzione  si compone  di un  numero  di  imprese  uguale  a  n*+  m*. Si avrà così: 
a*i:  percentuale di ogni grande  impresa nel  fatturato globale 
(x*)  del  campione delle grandi  imprese  (n*)  prese in considerazi2 
ne  su scala nazionale; 
*  x  i. fatturato assoluto  (in migliaia o  milioni di unità di moneta  nazio-
nale)  di ogn1  1mpresa del  campione  n*,  come  pure  di ogni picco-
la unità del  campione  m*,  nell'anno t. 
Nella parte  inferiore della matrice  n.  1  della distribuzione verrà  in 
dicata la cifra d'affari totale del  settore del  commercio  al detta-
glio,  su scala nazionale,  all'anno t. risultante dalle fonti statisti 
che ufficiali  (in migliaia o  in milioni di moneta nazionale),  operan-
*  do  se  possibile la ripartizione fra  i  differenti prodotti  (y  )  presi 













































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 La  verticale della matrice  n.  1  della distribuzione  è  dunque  stretta-
*  mente  connessa,  per quanto concerne  il campione  n  delle  grandi  imp~ 
se,  alle  tavole  seguenti,  cioè: 
- tavola n.  1  che  mostra  la "struttura economica"  delle  grandi  impre-
se  (n*)  comprese  nel  campione,  e  mette  in evidenza la parte dell'at 
tività di dette  imprese  concernente  la distribuzione e,  in partico= 
lare,  il commercio  al dettaglio; 
-alle tre matrici dell'"interdipendenza oligopolistica",che  sono  co-
struite partendo  da diverse  variabili o  dati individuali,  relativi 
alle stesse  grandi  imprese  che  costituiscono il campione  n*  che  è 
preso  in considerazione  anche  nelle  tre matrici della distribuzione. 
Per quanto  concerne  la lettura orizzontale della matrice  n.  1  della 







numero  dei prodotti o  marche che  compongono  il campione  preso  in 
considerazione; 
margine  di utile  lordo  o  "mark-up",  applicato al  prezzo d'acqui-
sto di  ogni  prodotto  (o  marca)  a~ fine  di ottenere il suo  prez-
zo  di vendita al dettaglio; 
prezzo di vendita al dettaglio di un dato  prodotto del  campione 
yX • 
E'  opportuno  sottolineare che: 
- i  valori qj  e  Pj  sono  in  generale  delle  medie;  sarà possibile  in-
terpretare  megl1o  detti valori se  verranno  anche  indicati al  loro 
fianco  i  limiti - inferiore e  superiore  - della forbice  in cui si 
situano questi valori medi; 
- le  forbici e  i  valori  i:n  questione  devono  essere  ricavati dal  cam-
pione  delle  imprese  e  unità  (n*+  m*),  considerate  sia su scala na 
zionale  (nella misura del  possibile)sia su scala locale. 
La  matricP.  n.  1  della distribuzione  è  ordinata: 
- orizzontalmente  (prodotti  o  marche)  sequendo  l'ordine decrescente 
dei  "mark-u.ps"  relativi ai prodotti in questione; 
-verticalmente  (imprese)secondo  la dimensione,  su scala nazionale,del 
le  imprese  e  unità misurate  secondo la quota  da esse ricoperta sulla 
cifra d'affari totale del  campione  considerato. 
La  "parte centrale  inquadrata"  della matrice  mette  in evidenza  i  risul 
tati della inchiesta locale,  e  cioè: 
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- il "mark-up••  (q.)  registrato per  ogni prodotto  (o  marca)  e  applicato 
da  ogni  impresaJo unità  che  rivende il prodotto al dettaglio; 
-la percentuale  (ax.)  di  ogni prodotto  (o  marca)  nel fatturato totale 
di ogni  impresa  o  nnità  su scala locale  (o  in mancanza  su scala 
nazionale;  sarebbe  alora opportuno precisarlo nella tav.) 
E'  necessario ricordare che la "parte centrale inquadrata" della matrice 
è  dedicata unicamente  all'inchiesta locale,  e  così: 
- le unità considerate  in questa parte  non  sono  le  stesse  grandi  im-
prese  (n*)  del  campione  preso  su scala nazionale,  ma  sono,  al con-
trario,  dei "punti di vendita"  considerati nella  zona  ("sample  a-
rea")  analizzata;  "punti di vendita"  possono  appartenere alle  gran 
di  imprese  nazionali che  compongono  il campione  (n*)  o  costituì- -
re  piccole unità autonome  (m*); 
- di conseguenza,  gli a*i indicati nelle caselle della "parte centra-
le  inguadrata"  mettono  in evidenza percentuali  (per ogni prodotto  o 
marca  preso  in considerazione)  calcolate non  sulla base  del  cam-
pione  nazionale  delle  n*  imprese,  ma  sulla base  del  campione  loca-
~  (n*+ m*)  che  è  stato preso  in considerazione nell'ichiesta di-
retta sui prezzi. 
E'  ovvio  che  in pratica la matrice n.  1  potrà essere completata unica 
mente  in modo  parziale e  incompleto.  La  sua utilità e  il suo  approc-
cio restano  tuttavia fondamentali,  in quanto  va  sottolineato che  la 
matrice  in questione  suppone  un  duplice obiettivo: 
a)  mettere  in evidenza le esigenze  di  informazione  economica,  neces-
saria per una effettiva comprensione  globale  del  funzionamento 
dei circuiti, dei meccanismi  e  delle unità di distribuzione; 
b)  redigere  un  inventario  globale  dello  "stock"  di  informazioni econ.2. 
miche  che  è  effettivamente disponibile,  acquisibile, utilizzabile 
sulla base  delle  norme  in materia di contabilità,  amministrative  e 
legislative  in vigore  nei differenti Stati membri. 1.9. La  matrice n.  2  della distribuzione 
In questa matrice  viene  posta  in evidenza l'evoluzione comparativa 
dei prezzi di vendita al dettaglio e  dei prezzi di vendita all'acqui 
sto  (o  alla produzione:  "manufacturing price" ) • 
Questa matrice  ha  per oggetto  gli stessi prodotti  (o  marche)  y*  che 
sono  considerati nella matrice  n~ 1  ed  è  ordinata in base all'indi-
ce  SJ  (orizzontalmente)  e  àall'indice  Sm  (verticalmente),  laddove: 
= t+1  Sj 
Sm  =  t+1  Sm 
= 
= 
variazione  in  percentuale (±)  del  prezzo di vendi 
ta al dettaglio di un dato prodotto  in rapporto al 
periodo precedente  (t)  (anno,  semestre,  trimestre); 
variazione  in percentuale  (+)  del  p1~zzo di vendi-
ta all'acquisto  (prezzo alli produzione  o  all'im-
portazione)  di un  dato prodotto nei confronti del 
periodo precedente  (t)  (anno,  semestre,  trimestre). 
Si  indicano altresl per memoria: 
=prezzo di vendita al dettaglio di un  dato  prodotto j, nel pe-
riodo  !  (momento  di  inizio dell'inchiesta); 
=prezzo di vendita all'acquisto  (alla produzione,  all'importa-
zione ecc.)  nel  periodo~ (momento  di inizio dell'inchiesta). 
E'  opportuno  sottolineare che  tutti questi prezzi,  come  pure  le ri-
spettive variazioni,  sono  solo medie  rilevate sulla base dell'anali 
si effettuata sul campione  locale dei "punti di vendita",  imprese  e 
unità autonome  (n*+ m*)  per  i  diversi prodotti  (y*)  considerati. 
Sarà  dunque  particolarmente utile indicare  anche  le forbici  (limite su 
periore e limi  te inferiore) che sono state registrate nel  caso specifico. 
Dette forbici riguardano  in particolare le variazioni e  i  prezzi al 
dettaglio. 
Sarà opportuno notare  due  differenze  fondamentali  fra la matrice  n.1 
e  la matrice n.  2  della distribuzione: 
a)  nella matrice n.  1  solamente  la "parte centrale  inquadrata"  si ri 
ferisce alla inchiesta locale,  mentre  tutta la matrice n.  2  con-
tiene risultati di detta inchiesta locale,  riservando unicamente 
l'ultima colonna e  l'ultima r·iga  ("insieme  dei prodotti alimenta-
ri")  alle variazioni ed ai prezzi registrati su scala nazionale 
(facendo eventualmente  ricorso a  statistiche ufficialili 
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b)  la matrice  n.1  si riferisce  tanto al campione  delle  imprese  e  dei 
"punti di vendita"  quanto  a  quello dei prodotti,  mentre  la matri-
ce n.  2  si riferisce esclusivamente al  campione  dei prodotti,  che 
sono  tuttavia considerati in maniera distinta a  fini di confronto, 
sotto un  duplice  aspetto: 
- a  livello del dettaglio 
-a livello dell'acquisto  (della produzione  o  dell'importazione). 
Per quanto  concerne  il primo  aspetto  (livello del dettaglio)  non esi 
s te  alcuna difficoltà tecnica;  basta andare  a  constatare  "go  and se  e'! 
I  prezzi al dettaglio  sono  trasparenti. 
Per quanto  concerne  l'ultimo aspetto  (prezzi all'acquisto),  si potrà 
far ricorso  a  dati ufficiali  (per certi tipi di prodotti)  come  pure 
alla collaborazione delle  industrie produttrici,  degli  importatori, 
degli organismi  doganali e  cosi via. 
Il prezzo  sarà franco  magazzino  acguirente  ovvero cif (cost,  insurance 
freight). 
Il.  problema di maggior rilievo consiste nel fatto che  i  prezzi alla 
produzione  (o  all'importazione)  in primo  luogo  non  sono  sempre  tra-
sparenti  (tutt'altro!) e  in secondo  luogo  non  sono  assolutamente i-
dentici per  i  differenti acquirenti. 
Le  grandi catene  di distribuzione,  i  gruppi di acquisto e  le organiz-
zazioni di vendita  sono  in grado  di ottenere all'acquisto condizioni, 
prezzi  e  sconti estremamente vantaggiosi  in  funzione  del  loro  "potere 
economico  contrattuale"  che,  a  sua volta,  è  funzione  dell'importanza  e 
della continuità degli acquisti effettuati presso un medesimo  produt 
tore  o  importatore. 
Come  prima approssimazione,  dobbiamo  partire dall'ipotesi che  nella 
matrice  n.  2  vi sia per  ogni  prodotto  (o  marca)  un  prezzo medio 
unico,  valevole  (anche  se ciò non  è  vero)  nei confronti di tutti gli 
acquirenti:  sarà,  normalmente,  il prezzo di listino ufficiale dichia 
rato,  il prezzo di tariffa, il prezzo  lordo  senza  le eventuali 
riduzioni(vi  sono  numerosi  tipi di riduzioni,  più o  meno  "trasparen-








































































































































































































































































































































































































































nazionale  e  non  solo risultante dalle  inchieste dirette effettuate 
sul  campione  locale dei "punti di vendita". 
Si  impone  un'ultima riflessione per quanto concerne  la connessione 
fra prezzo all'acquisto <alla produzione  o  all'importazione)  della 
matrice  n.  2  e  i  "margini di utile lordo"  (o  mark-ups")  della matri 
ce n.  1 • 
In linea di massima,  ogni  qual  volta sia possibile  scoprire o  valuta 
re "prezzi all'acquisto"  (della matrice n:  2),  si possono  facilmen-
te  determinare  i  "mark-ups  medi"  da  indicare nella matrice n.  1  e 
quindi,  con un  pò di fortuna e  di sforz.o,  ottenere i  "mark-ups"  spe-
cifici applicati effettivamente e  concretamente  dai  di.ffe~nti "PU!!, 
ti di vendita"  per i  differenti prodotti presi in considerazione(1). 
(1)  Di  conseguenza,  non si può  escludere la possibilità di registrare 
all'estrema destra della parte orizzontale della matrice n.  1 ,dei 
"mark-ups"  negativi per certi prodotti  (o  marche).  A questo  prop~ 
sito si possono  supporre  due  spiegazioni: 
o  le "grandi  superfici"  ottengono riduzioni molto·considerevoli 
r±spetto ai prezzi di acquisto "ufficiali_",  indica ti vertical-
mente  nella matrice n.  2; 
- oppure  le medesime  "grandi superfici"  vendono  in perdita 
certi prodotti  ("loss leaders"). 1.10.  La  matrice n.  3  della distribuzione;  il campione  dei "punti di 
vendita" 
Come  la matrice n.  2,  la matrice n.  3  si basa esclusivamente  sui ri-
sultati dell'inchiesta locale,  che  ha per oggetto 30-40 "punti di  ve!!_ 
dita". Questa matrice  pone  in evidenza le differenze negli aumenti di 
prezzo  (e  talvolta eventualmente nelle "diminuzioni"),  fra le  grandi 
superfici  (orizzontalmente)  e  le piccole unità  indipendenti  (vertical 
mente). 
Per la costruzione del  campione  dei "punti di vendita",  che  è  valido 
per le tre matrici della distribuzione,,  bisogna basarsi sui criteri 
della "diversificazione"  e  della "rappresentatività". 
Sarà quindi opportuno  distinguere non  soltanto  i  supermercati,  gli 
"ipermercati",  le cooperative,  i  piccoli punti di vendita autonomi, 
ma  distinguere  queste unità anche  secondo le rispettive localizzaziQ 
ni  (centro città, periferia, villaggio o  piccola città di provincia, 
ecc.). 
La  matrice n.  3  ha  lo  scopo di mettere  in evidenza il funzionamento 
e  le prestazioni - misurate  mediante  i  livelli assoluti e  le varia-
zioni dei prezzi - di tutti i  "punti di vendita"  che costituiscono 
il campione  selezionato per l'inchiesta locale. Essa  rappresenta  dun 
que  lo stadio finale  (il punto di arrivo)  di un'analisi econometrica 
approfondita,  in cui potremo  situare un  sistema di "variazioni  (e 
di livelli) di prezzo"  comprendenti  teoricamente  y*  (n* +  m*)elemen-
ti, supponendo  che  per ogni unità del  campione  dei punti di vendita 
(n*+m*)  la variazione di prezzo  (Sj),  relativa ad ogni prodotto con 
siderato  (y*),  sia differente. 
Infatti,  supponendo  che E.x  sia il numero  dei  "punti di vendita"  che ap-
partengono alle grandi  imprese  e  che costituiscono le "grandi  super-
fici"  e  che  !E.x  sia il numero delle piccole unità  autonome,  si ottiene: 
-orizzontalmente  y*.  n*  termini 






































































































































































































































 essendo  tutti questi termini disposti in ordine decrescente rispet-
to  a  Sj. 
Evidentemente:  y*.  n*+  y*.  m*= y*  (n*+ m*). 
Si otterrà quindi un  prezzo  (e  una variazione  di prezzo)  per ogni 
prodotto e  per ogni  "punto di vendita"  (1). 
Si può  trarre,  a  partire dalla matrice n.  3,  una  tavola sintetica 
(tavola dei prezzi comparati  secondo il tipo e  la localizzazione dei 
punti di vendita),  la quale  pone  in rilievo i  prezzi praticati,  non 
da  ogni  singolo  "punto di vendita"  (come  nel caso della matrice n.3), 
ma  da  ciascun tipo  o  categoria di" Punto di vendita". Avremo  cosi, 
per fare  un esempio: 
A =  Supermercato  in centro Commerciale  Maggiore; 
B = Supermercato  in Centro Commerciale  Interzona; 
C = Supermercato  in Centro Commerciale  di Quartiere; 
D =  Negozio  tradizionale  indipendente  in Centro  Commerciale  Interzona, 
e  cosi via. 
Una  tavola sintetica analoga potrà essere costruita per le variazioni 
dei prezzi  (Sj). 
In questo  modo  la matrice n. 3  e  soprattutto la tavola sintetica di 
cui sopra consentiranno di porre  in evidenza numerosi  fenomeni  salie~ 
ti delle  strutture distributive: 
(1  )  Nel  caso assolutamente particolare in cui si scelgano nel campio-
ne  oggetto dell'inchiesta locale  due  o  più" punti di vendita", 
appartenenti al medesimo  gruppo  (o  associazione)  di  imprese,  si 
potrà avere un  numero  di elementi superiore  a  y*  (n*+ m*). 
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1)  se  le variazioni ed  i  livelli dei prezzi  sono più elevati per  ce~ 
ti tipi di prodotti piuttosto che  per altri; 
2)  se  le variazioni ed  i  livelli in questione  cambiano  notevolmente-
e  secondo quali linee direttrici - fra  i  differenti "punti di ven 
dita"  (in funzione  della loro dimensione  e  della loro localizza--
zione), 
3)  se  le variazioni ed  i  prezzi in questione  cambiano  o  meno  fra 
"punti di vendita"  appartenenti eventualmente ai medesimi  gruppi, 
o  associazioni  (di  imprese)  di.distribuzione. 
Un  ulteriore elemento di confronto viene  offerto dalla matrice n.  3 
(nella parte  inferiore della matrice  stessa): 
-i  Tj  =  tasso di rotazione delle  scorte  ("Stock-Turn"). 
Se  quest'ultimo aspetto dell'analisi potesse essere approfondito e 
confrontato con  i  differenti "mark-ups"  applicati dai  diffe~nti "PU!!, 
ti di vendita"  presi in considerazione nel  campione,  si potrebbero 
trarre  talune conclusioni economiche: 
- sulle prestazioni delle  differenti unità di distribuzione; 
- sull'evoluzione e  sulla ripartizione dei margini di utile netto fra 
le grandi  imprese di distribuzione  e  le unità  indipendenti minori. 
Un'applicazione  sistematica e  ragionevolmente estesa del  sistema eco-
nometrico  che  è  stato testé descritto potrebbe aprire la via ad un'a-. 
nalisi economica  globale  e  "puntuale"  delle strutture,  dei circuiti. e 
delle untià di distribuzione.  Nello  stadio successivo,  queste analisi 
economiche  potrebbero consentire: 
a)  di  formulare  alcune  ipotesi esplicative sul  ruolo e  sulla responsa 
bilità della distribuzione nella propagazione  del processo infla--
zionistico; 
b)  di aggiornare  e  fondare  su nuove  basi empiriche certi 9-spetti della 
teoria della  "concorrenza monopolistica"  di Piero Sraffa  e  di E.H. 
Chamberl in  (  1 ) ; 
c)  di comprendere nel nostro modello  (di interdipendenza e  di distri-
buzione)  i  fattori e  le armi concerrenziali  diverse dal prezzo (in 
particolare:  la pubblicità,  la differenziazione dei prodotti,ecc.). 
{l)  Benchè Marshall  e  K.  Wicksell  possano essere considerati  come 
precursori di questa  teoria,  le opere  fondamentali  sono:  Piero 
Sraffa,  The  law of  Returns  under  Competitive Conditions,  in  "Economie 
Journal",  1926  e,  qualche  anno  dopo,  Edward  H.  Chamberlin,  The 
Theory  of Monopolistic Competition,  1933,  (Edizione  francese  con 
prefazione di  François  Perroux,  la Théorie  de  la concurrence 

































































































































































































































































































































































































































































































































 1.11.  Problemi relativi all'applicazione pratica della metodologia:  le 
inchieste trimestrali ed  i  prodotti 
40 
Sul  piano concreto,  l'applicazione del  sistema econometrico richiede 
tuttavia alcune precisazioni supplementari,  riguardanti: 
la periodicità, 
- i  prodotti  (o marche) , 
- le zone  o  regioni. 
Per quanto concerne  la tav. 1  (struttura economica delle n*  imprese 
che costituiscono il campione  e  delle maggiori  UAE)  e  le tre matrici 
dell'"Interdipendenza oligopolistica",  la periodicità dovrebbe  esse-
re annuale,  (una  serie di tavole per ogni anno  del  periodo di riferì 
mento  dello studio). 
Per quanto concerne  invece  le tre "matrici della distribuzione"  e  le 
tavole sintetiche  afferenti alla matrice n. 3, sarebbe  opportuno che 
le inchieste dirette sui prezzi, svolte localmente,  avessero  luogo 
ogni  tre oppure  ogni  6  mesi,  ad esempio il 15-20 gennaio,  il 15-20 
aprile e  cosi via  (una serie di  tavole per ogni trimestre o  semestre). 
Per quanto  concerne  in particolare il periodo di riferimento dello 
studio,  sarebbe opportuno risalire almeno  al 1968-69 per la tavola 
n.  1  e  le  tre matrici dell'interdipendenza  oligopolistica. 
Al  contrario è  praticamente  impossibile effettuare "retroattivamente" 
- con la metodologia comunitaria cosi descritta - le inchieste diret-
te sui prezzi; di conseguenza,  le tre matrici della distribuzione e 
le  tavole  sintetiche relative alla matrice n. 3  potranno essere redat 
te  solamente  a  partire dal 1976. 
Per quanto concerne  i  prodotti,  per facilitare  i  confronti di ordine 
internazionale,  sarà opportuno,  nella fase  iniziale,  prendere  in con 
siderazione, per quanto possibile,  prodotti industriali alimentari: 
fabbricati da  grandi  gruppi multinazionali; 
commercializzati,  normalmente,  in tutti i  paesi della Comunità Eco-
nomica Europea ; 
che  hanno  una certa incidenza sui "bilanci familiari",  in particola 
re per quanto  riguarda la "frequenza"  (quotidiana,  settimanale,men= 
sile) degli acquisti e  dei consumi. Nel  determinare il campione.  da esaminare  bisogna tener conto di un 
duplice  imperativo:  bisogna selezionare  i  prodotti per cui l'infor-
mazione  è  relativamente agevole e  può essere ottenuta senza  troppe 
spese e  che,  inoltre,  possono prestarsi a  confronti internazionali 
significativi ed omogenei  (1). 
Un'altra considerazione  generale si impone:  per ogni paese verrà scel 
ta- all'interno di ogni  "prodot-to"  considerato - la o  le marche  ma_g_ 
giormente  vendute,  anche  se  differiscono da un  paese all'altro. 
A questo riguardo si presenterà anche  il problema dell'"etichetta propria" 
in quanto  le  grandi catene di distribuzione commercializzano un  ce~ 
to numero  di prodotti  (in particolare di conserve alimentari)  con il 
proprio marchio  o  nome.  Si tratterà quindi di  trovare  "un equivalen-
te"  del marchio  in guestione  - sotto il punto di vista del  "richiamo" 
(1)  Grazie ai suggerimenti dei diversi esperti ed istituti di ricerca 
è  stato prospettato un primo elenco di prodotti nella fase  inizi~ 
le dell'inchiesta locale sui prezzi, che  comprende  fra l'altro i 
seguenti prodotti  (sono  indicate fra parentesi alcune  marche  re 
lativamente diffuse  in taluni paesi): 
-alimenti per l'infanzia,  ad  esempio:  ortaggi e  carne,  fette 
biscottate, ecc.  (Heinz,  Gerber,  Guigoz,  Farley's); 
biscotti,  fette biscottate,  crackers,  dolci,  con  o  senza ciocco-
lata  (Cadbury,  Bahlsen,  Motta,Perugina,  Ferrere,  Mc  Vitie,de 
Beukelaer); 
- fiocchi di grano,  fiocchi diversi  (Kellogg's); 
- formaggi:  affettato,  formaggio  fuso,  ecc.  (Kraft,  Galbani, Gervais 
Danone,  Milkana  e  altre marche  da  determinare); 
altri prodotti di marche  differenti, quali:  cacao,  caffè,  tè, 
latte in polvere  o  in scatola,  conserve di pesce  (tonno,  sal-
mone,  ecc.),  farine, gelati, surgelati  (piselli, fagioli,  croc-
chette di pesce,  di marche  conosciute,  quali Findus,ecc.),  co~ 
serve  di frutta Del  Monte,  ecc. prodotti dietetici, margarina, 
estratti  di carne,  minestre  in bustine,  ecc. 
sarà opportuno  tener conto  inoltre di certe bevande  di  grande dif 
fusione  (Coca-Gola,  aranciate  di varie marche,  acqua  tonica,ecc.). 
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esercitato nei confronti del  consumatore  (e  non  soltanto in termini 
di  "qualità e  quantità")  - per  i  "punti  di  vendita"  che  non 
appartengono alla catena di distribuzione  in questione. 
In una  fase  successiva della ricerca sarà opportuno  ampliare  gradual-
mente  il campione  dei prodotti da  esaminare,  analizzando in modo  si-
stematico  in ogni paese della Comunità  tutti i  prodotti di  grande 
consumo.  Inoltre bisognerà prospettare la possibilità di includere  in 
tali inchieste anche  i  prodotti che,  pur non  essendo prodotti alimen-
tari  (ad esempio ,diversi tipi e  marche di detersivi e di insetticidi per 
uso  domestico,  alcuni articoli per la casa),sono tuttavia normalmente 
venduti nei "punti di vendita"  alimentari. 1.12.  La  scelta delle  zone  -l'interpretazione dei risultati 
Come  è  già stato fatto rilevare,  in una  prima  fase  ci si limiterà a 
considerare  soltanto una  zona  o  regione per paese,  ove  verrà effet-
tuata l'inchiesta pilota  (Londra,  Monaco  di Baviera,  Torino,  Montpel 
lier, ecc.). 
In una  fase  successiva,  sarà possibile,  al contrario, basandosi an-
che  sull'esperienza nel  frattempo acquisita,  aumentare  il numero  del 
le  zone  o  delle regioni che  devono  essere analizzate:  6-10  zone  per 
ogni paese  della Comunità. 
A titolo esemplificativo,  sarebbe possibile prendere  in considerazi2 
ne  in Francia  7  regioni,  cioè, oltre Montpellier,  Parigi e  dintorni, 
la regione  di Nantes,  la regione  Lilla-Roubaix,  Grenoble,  la regione 
di Nancy,  la regione  di  Strasburgo e  la regione di Marsiglia.  In  It~ 
lia si potrebbero considerare, oltre alla regione  di Torino,  anche 
quelle di Milano,  Roma,  Genova,  Bologna,Venezia,  Napoli e  Palermo. 
Sarà opportuno  sottolineare a  questo proposito che: 
mentre  un  ampliamento  del campione  dei prodotti su cui svolgere la 
inchiesta aumenta  solamente  in modo  molto  limitato il costo della 
ricerca, 
un  ampliamento delle  zone  e  delle regioni  tende  a  far aumentare  il 
costo  in una misura quasi o  persino più che  proporzionale  (spese 
di trasferta)  in funzione  soprattutto del  numero  dei "punti di ve!!_ 
dita"  che  devono essere visitati. 
Non  va  dimenticato che  tutti i  "punti di vendita"  (in tutte le  zone 
considerate)  devono  essere visitati dai ricercatori nel  corso di una 
stessa settimana al fine  di mantenere  la comparabilità dei risultati. 
Sotto questo punto di vista,  sarà opportuno cercar di limitare,  quan-
to più possibile, il numero  delle  zone  (o  regioni)  da esaminare  e  il 
numero  dei "punti di vendita"  da  prendere  in considerazione nelle  in 
chieste trimestrali in ogni  zona  (o  regione). 
A prima vista,  con riserva di modificare quest'ipotesi di lavoro sul-
la base dell'esperienza Futura,  non bisognerebbe  superare il numero 
di 30-40 "punti di vendita"  che  dovrebbero essere visitati trimestra1 
mente  per ogni regione considerata. 
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Evidentemente,  un'applicazione così rigorosa e  "spartana"  del  metodo 
del campione  esige come  contropartita una "circospezione"  del  tutto 
particolare nell'interpretazione dei risultati che ci si attende da-
gli studi. 
In altri termini sarà opportuno evitare che l'analisi economica  ven-
ga  distorta  ed alterata dalla "limitatezza"  del campione  considerato. 
Si potranno  dunque  trarre conclusioni  generali ed operative  solamen-
te nella misura  in cui certe "unifonnità"  e  "constatazioni"  presenti 
no  effettivamente una altissima "percentuale di frequenza"  rispetto 
al numero  totale dei casi esaminati,  e  ciò tanto per i  prodotti  qua~ 
to per i  "punti di vendita". 2  •.  Quadro descrittivo  generale 
del  gruppo di lavoro SORIS  :  Piera Balliano  - Renato Lanzetti 
2.1.  Premessa 
La  letteratura economica dedicata alla struttura commerciale  ed al 
ruolo  da essa ricoperto nel  sistema economico  generale  - soprattutto 
per quanto  concerne  il processo di  formazione  dei prezzi al consumo  -
ha  come  base  teorica di riferimento gli schemi della "concorrenza mo-
nopolistica"  elaborati da  Sraffa,  Chamberlin e  Robinson  (1). 
La  situazione di concorrenza  imperfetta - nella specie di oligopolio 
o  polipolio differenziato - implicita  in un  mercato costituito da  nu-
merose  piccole  imprese,  ciascuna delle quali detiene  una  propria sfe-
ra d'influenza,  ovvero  un  "monopolio"  spaziale  anche  se  limitato, era 
già  presente  nel  l 'elaborazione di Marshall  e  soprattutto di \vicksell, 
il quale  nelle  "Lezioni di economia politica"  rilevava a  proposito 
del  sistema commerciale  che:  "Non  dobbiamo  dimenticare  che  pra  ticame!! 
te  ogni venditore al  minuto  possiede,  nel  suo cerchio  immediato di 
clienti, ciò che  possiamo definire  un  monopolio effettivo di vendita, 
anche  se esso,  come  vedremo,  è  basato soltanto sull'ignoranza e  sulla 
mancanza  di organizzazione  dei compratori.  Egli non  può,  naturalmente, 
elevare  i  prezzi a  proprio piacimento  (soltanto  in  luoghi  lontani dai 
centri del  commercio  può avvenire  un  considerevole  aumento  dei prezzi) 
ma,  se egli mantiene  gli stessi prezzi e  le  stesse qualità dei concor 
renti,  può quasi  sempre  contare  sulla concorrenza dei  suoi  immediati 
vicini.  Non  raramente  ne  risulta un eccesso di venditori al minuto 
apparentemente  a  vantaggio,  ma  in realtà a  danno  dei consumatori.  se, 
per esempio,  due  negozi della stessa specie  sono  situati alle due 
estremità della stessa strada,  è  naturale  che  i  due  mercati si incon-
trerebbero a  metà  strada.  Ora,  se  un  nuovo  negozio  della stessa specie 
viene  aperto  a  metà della via,  ciascuno degli altri presto o  tardi 
dovrà cedere  alcuni dei suoi clienti al  nuovo  concorrente,  perchè  La 
gente  che  abi.ta  verso la metà della strada,  se  potrà comprare  le  stes-
(1)  P.Sraffa "The  laws  of returns under competitive conditions"  - The 
Economie  Journal  Dee.  1926. 
E.H.Chamberlin  "The  theory of monopolistic competition"  - Harwarò. 
University Press 1933. 
J.Robinson  "The  economics of  imperfect competition"  London 
Macmillan 1969. 
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se  merci allo stesso prezzo,  crederà di risparmiare  tempo  e  fatica 
facendo  gli acquisti nel  negozio  più vicino.  Tuttavia questo  è  un er-
rore,  perchè  i  negozianti originari,  che  hanno  perso  ormai alcuni dei 
loro clienti,  senza  poter ridurre  le  spese  generali  in maniera corri-
spondente,  saranno  gradatamente  obbligati ad  alzare  i  loro prezzi,  e 
lo stesso  faranno  i  nuovi concorrenti,  che  avranno  dovuto,  sin dallo 
inizio,  accontentarsi di  un  giro  .. d'affari minore". 
In base  alle linee  teoriche anticipate da Wicksell  e  sviluppate  da 
Sraffa,  Chamberlin e  Robinson  si ricava che  gli schemi della concor-
renza perfetta non  sono  applicabili al  commercio  al dettaglio in  qua~ 
to  per motivi connessi all'ubicazione,  alla pubblicità,  ai servizi 
accessori o  semplicemente  alla limitata informazione  degli acquirenti 
la distribuzione al  minuto  si  segmenterebbe  in numerosi mercati  spa-
zialmente definiti.  In ciascuna di queste  aree ciascun venditore, es-
sendo  in diretta concorrenza con  pochi altri venditori,  godrebbe  di 
una  situazione di "rendita di posizione"  tale da  permettergli il con-
seguimento,  mediante  il gioco  dei ricarichi,ovverossiadella fissaziQ 
ne  dei prezzi sui costi con l'aggiunta di un  margine  lordo per arriva 
re  ai prezzi di rivendita,  di profitti superiori alla norma. 
Le  imperfezioni,  o  meglio  la non esistenza del  mercato,  permetterebb~ 
ro  a  ciascuna  impresa di manipolare  la propria domanda,  non  presenta~ 
dosi  tra le  imprese  relazioni  tali da  far prevalere  le  imprese  che 
hanno  i  minimi costi medi. 
La  struttura distributiva introdurrebbe  quindi consistenti elementi 
di rigidità verso l'alto nel  processo di formazione  dei prezzi al  co~ 
sumo:  le conseguenze  reali,  implicate nello  schema  teorico  suesposto, 
sembrano  particolarmente  pertinenti alla situazione dell'apparato di-
stributivo italiano,  caratterizzato da  una  pesante  frammentazione  dei 
punti di vendita e  dalla limitata incidenza delle  imprese di tipo mo-
derno,  con un  sensibile divario tra l'Italia e  gli altri paesi della 
CEE. 
Con  l'acuirsi della pressione  inflazionistica la struttura e  l'ineffi 
cienza del  commercio  al dettaglio,  e  le  implicite  "rendite"  commercia li, vengono  imputate  quali responsabili primarie,  con la rendita edi 
lizia e  le disfunzioni della pubblica  amministrazione,  dei  problemi 
di  inflazione e  di  stagnazione  in cui si trova  l'economia nazionale. 
L'equazione:  inefficienza del  commercio  al dettaglio uguale  (o  quasi) 
aumento  del  tasso di inflazione,  sembra  quindi  porsi quale  elemento 
cruciale nell'ambito del dibattito scientifico e  politico sul  setto-
re distributivo  (1),  la cui scarsa produttività e  le cui manovre  "sp~ 
culative"  sarebbero all'origine dell'elevato  tasso di  inflazione re-
gistrato negli ultimi anni. 
Peraltro,  se  è  vero che  la struttura del  commercio  al dettaglio qua-
le si è  determinata nel  modello  di  sviluppo  italiano comporta degli 
aggravi nei prezzi finali al consumo,  una  logica  interpretativa,  co-
me  quella precedentemente  tratteggiata,  che  addossa  ad  una  sola com-
ponente  del  sistema - e  cioè al comparto  commerciale  - la responsabi-
lità di un  fenomeno  macroeconomico  come  l'elevato tasso di inflazione, 
non  può non essere criticata in quanto riduttiva ed unilaterale.  In 
questo  senso si orientano le analisi delle organizzazioni sindacali 
(2)  che  pongono  obiezioni alle argomentazioni  di  tipo "settoriale"  02, 
servando come  la spirale  inflazionistica sia un  fenomeno  internaziona 
le che  ha  interessato in modo  pesante  anche  quei  paesi più avanzati 
nei quali il settore commerciale  presenta una  struttura "efficiente" 
con una  produttività almeno  pari a  quella industriale,  come  sia piut-
tosto dubbio  il fatto che  il livello dei prezzi possa essere arbitra-
riamente  fissato da  un  insieme  di piccole unità al dettaglio anzichè 
essere determinato,  in ultima  istanza,  dai settori produttivi·capita-
listici, specie quelli più avanzati,  e,  soprattutto,  come  l'analisi 
del  settore commerciale  vada collocata all'interno della dinamica di 
sviluppo del  sistema economico nel  complesso evitando  l'approccio ana 
litico che  isola l 'anello ·terminale della catena distributiva e  eh~ 
(1)  Cfr.  P.Sylos  Labini  "Sindacati,  inflazione e  produttività",  Late.E, 
za  1972  pag.  29 e  segg. 
(2)  Filcams-Cgil "Il settore del  commercio  e  lo sviluppo economico 
italiano", Aprile  1974. 
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mette  sotto processo la polverizzazione della struttura del detta-
glio senza  individuare le  interdipendenze  che  un  determinato assetto 
dell'apparato commerciale  ha  con un determinato assetto della produ-
zione e  dei consumi. 
Secondo  questo  approccio  "strutturale"  il settore commerciale,  ed  i 
suoi nodi  salienti come  "la struttura frazionata,  la presenza di ca-
nali di  intermediazione  parassitaria,  l'arretratezza delle  strutture 
mercantili all'ingrosso,  la presenza di posizioni di  "monopolio"  nel-
le varie fasi della distribuzione  (specie  dei prodotti agricoli),  la 
entrata in campo  della  grande  distribuzione capitalistica,  le esigen-
ze  di razionalizzazione e/o di riforma"  vanno  considerati come  comp.Q_ 
nenti - talora contraddittorie - dello  sviluppo economico  generale. 
In tale ottica anche  l'interpretazione dei  fenomeni  inflazionistici 
va condotta  in modo  più articolato,  tanto  più se  si tiene  presente 
come  negli anni  più recenti,  quelli con tassi di inflazione  più eleva 
ti, si riscontra un'inversione  di  tendenza,  con un  decremento  nel  nu-
mero  degli esercizi al dettaglio,  rispetto alla crescita ininterrotta 
del periodo precedente. All'intensificarsi dei processi inflazionisti 
ci pare  quindi corrispondere  lo svilupparsi di un  processo di  selezi.Q_ 
ne  che  tende  ad emarginare  una  parte della piccola  impresa,  di fronte 
ad  un  graduale  quanto  incessante  processo di  ampliamento della quota 
di mercato delle  grandi  imprese.  Il piccolo commercio  al dettaglio 
anzichè favorire  l'inflazione  sembra  piuttosto esserne  pesantemente 
colpito. 
Non  rientra nell'ambito di questa  indagine  l'approfondimento dei  terni 
economici  generali finora esposti:  occorre  però ancora  sottolineare 
due  elementi di raccordo  tra il comparto  commerciale  ed il meccanismo 
economico  complessivo. 
In  primo  luogo come  il settore commerciale  abbia esercitato il ruolo 
di settore "rifugio"  per le  forze  di lavoro espulse e/o non  funziona-
li al processo produttivo che  il tipo di  sviluppo che  si andava defi-
nendo- particolarmente nell'agricoltura e  nel  Mezzogiorno- ha  com-
portato. La  "domanda"  di servizi originata in special  modo  dai  fenomeni  di 
inurbamento si è  per così dire  incontrata con una  "offerta"  provenien 
te dalla disoccupazione  e  dall'esodo dalle campagne  e  dal  meridione. 
L'occupazione  in comparti "arretrati"  quali il commercio  - e  1 'edili-
zia - in alternativa all'emigrazione  - è  stata infatti la prospettiva 
di chi non  trovava un'occupazione  stabile ed  adeguata  in altri setto-
ri produttivi  (1),  costituendo una valvola di  sfogo  funzionale  nel 
contenere eventuali  tensioni sul mercato del  lavoro. 
Nè  si può  sottacere la strumentalizzazione,  favorita dalle  norme  le-
gislative esistenti fino al 1971,  delle concessioni di licenze  per la 
apertura degli esercizi nell'ambito di una politica "clientelare-as-
sistenziale",  spesso di sotto  governo. 
In  secondo  luogo  va  ricordato come  il formarsi di un  apparato distri-
butivo estremamente  polverizzato sia stato funzionale,  in una  fase 
di crescita accelerata della produzione  e  della domanda,  all'indu-
stria, cresciuta e  concentrata su assi di sviluppo circoscritti e  ben 
delimitati, alla quale  una  struttura flessibile e  diffusa del  commer 
cio  garantiva una distribuzione capillare della produzione. 
Inoltre la concentrazione  dei punti di vendita negli agglomerati urba 
ni che  si andavano  formando  per il tipo di  sviluppo  in atto,  ha con-
tribuito a  valorizzare la rendita urbana ed edilizia. 
Quest'ordine  di considerazioni,  anche  se  non  compiutamente  sviluppa-
to,  sarà comunque  tenuto presente  nel corso dell'indagine,  i  cui 
obiettivi specifici consistono nell'analisi dell'evoluzione della 
struttura distributiva dei prodotti alimentari  (cioè  i  più importanti 
e  strategici per i  bilanci familiari)  nel  periodo  1968-1974,  con  paE 
ticolare  riferimento alle  imprese  di  grande  distribuzione,  e  nella 
misurazione  dei margini  lordi  (marks-up)  applicati,  in determinati 
periodi di  tempo,  dalle dffferenti forme  e  tipi di distribuzione,  ad 
una  gamma  determinata di prodotti alimentari industriali,  tenendo con 
(1)  Per il commercio  in specifico era inoltre presente  l'allettamen-
to di un'attività "autonoma ed  indipendente". 
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to della dimensione  (e  della natura giuridica)  delle unità di distri-
buzione  e  della localizzazione delle unità  in questione. ALLEGATO  GLOSSARIO  ( 1 ) 
~ff!!!~~!~~~-l!E~~~~1~~~gl :  rapporto  tra un  produttore  o  una  grande 
impresa di distribuzione ed un dettagliante  tradizionale  (affiliato) 
con  impegno  di cessione  a  condizione  prestabilita e  con un'esclusivi-
tà territoriale, di prodotti da  vendere  sotto il proprio marchio  a 
prezzi al pubblico prefissati. 
f~~E-~~~-2~!!~ :  supermercato all'ingrosso  in cui  i  dettaglianti si 
approvvigionano  anche  per modeste  quantità,  pagando  la merce  per con 
tanti e  provvedendo essi stessi al  trasporto. 
2~~E~E~~~~-di_~~~~~~~ :  forme  associative che  perseguono il fine  di 
approvvigionare  i  soci di beni  a  prezzi competitivi,  gestite  secondo 
una  forma  giuridica che  non  prevede  la possibilità di lucro  ma  la ri-
distribuzione degli utili eventuali ai soci,  nessuno dei quali  può as 
sumere  una posizione  dominante  nella cooperativa. 
~~~~~~~!-~~~~~~  (case di  sconto)  :  punti di vendita  generalmente  di 
notevoli dimensioni che  offrono merci  in assortimenti limitati in ter 
mini di varietà di tipi a  prezzi fortemente  scontati,  applicando  ge-
neralmente  la tecnica del  self-service e  riducendo al  minimo  il servi 
zio prestato alla clientela. 
~!~EE1-~~-~~S~1~~~ :  associazioni volontarie  raggruppanti un certo nu-
mero  di operatori commerciali  indipendenti  che  si accordano  per otte-
nere  una  maggior forza contrattuale nei confronti dei fornitori,  pro-
cedendo  ad acquisti concentrati,  da ripartire  successivamente,  per 
spuntare migliori prezzi e  più lunghi  termini di pagamento. 
(1)  Definizioni riprese da:  Mondo  Economico  n.  11  -marzo 1973-
Rapporto mese  "La  distribuzione organizzata"  -
CERPI  "La distribuzione  commerciale  in Italia",  1 972. 
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~E~~~~~!~ :  supermercato  in  genere  localizzato in aree  suburbane, 
con ampie  superfici di parcheggio,  assortimenti molto vasti ed una  su 
perficie di vendita non  inferiore  a  10.000  mq. 
Self-service  :  sistema di vendita a  libero servizio in locali con un 
numero  ridottissimo di commessi,  in cui l'acquirente preleva da  solo 
le merci desiderate e  paga all'uscita. 
~E2EE~~~=~~E!~E (centri commerciali)  :  complesso di punti di vendita 
raggruppati  in uno  stesso contesto urbanistico appositamente  progett~ 
to  in cui molti esercenti si consorziano per offrire una  gamma  inte-
grata ed un'ampia varietà di scelta di prodotti e  di servizi. 
~~pe~!!~~ (mini-mercati)  :  unità locali di vendita di prodotti ali-
mentari di superficie  in genere  compresa  tra i  200  ed  i  400  mq.  che-
adottano per la vendita il sistema del  self-service. 
~~~!~~~~!~ :  unità locale di vendita di superficie di almeno  400  mq., 
a  libero servizio,  che  tratta l'assortimento completo di  tutti i  pro-
dotti alimentari,  in  genere  preconfezionati,  compresi quelli altamen-
te deperibili ed  inoltre un certo numero  di articoli non alimentari 
di uso  domestico più corrente. 
Unioni  volontarie  :  associazioni tra operatori del  commercio all'in-
grosso ed operatori del  commercio al dettaglio che si accordano  per 
ottenere alcuni dei vantaggi  (soprattutto sotto il profilo dell'orga-
nizzazione degli acquisti e  del  servizio di marketing)  tipici della 
grande  distribuzione.  Si tratta di accordi verticali che  coinvolgono 
soggetti economici che  agiscono  a  due  stadi successivi del  processo 
























































































































































































































































































































2.2. Il settore commerciale  nell'economia italiana 
Tra il 1951  ed il 1973  il prodotto  lordo del  settore commerciale  pas-
sa da  1 .484 miliardi di lire a  5.736 miliardi  (valori a  prezzi  costa~ 
ti del  1963),  aumentando  la propria  incidenza sul  prodotto lordo  in-
terno al costo dei fattori dal  10,3% al 13,1%,  a  rilevare  la crescen-
te  importanza dei servizi commer.ciali nei confronti dell'evoluzione 
dinamica della produzione  industriale e  del  ruolo dell'attività com-
merciale  in funzione  dell'ampliamento e  della diffusione capillare 
di varie  componenti essenziali del  livello di vita  (alimentazione,  ab 
bigliamento, ecc.). 
Considerando  l'evoluzione  a  valori correnti si riscontra una crescita 
molto  meno  marcata dell'incidenza del  prodotto  lordo  "commerciale" 
sul  reddito  lordo al costo dei fattori dal  1951  al  1971,  con il pas-
saggio dall'11 ,2%  all'11 ,7%,  ed una diminuzione  al 1973  con 1'11 ,4%. 
Nei  confronti del  complesso delle attività terziarie,  la quota  deten~ 
ta,  a  prezzi correnti,  dal  commercio,  mostra un  trend negativo,  calan 
do  dal  36%  del  1951  al  29,6% del  1973. 
COITRIIUTO  DEL  SETTORE  CORMERCIALE  AllA  FDRRAZIOIE  DEL  PRODOTTO  LORDO 
1951  1961  1971  1973 
Prezzi  correnti 
%  PRODOTTO  LORDO  CO""ERCIO  SU  P.l.  ATTIYITA 1 
TERZIARIE  36,0  32,0  30,0  29,6 
%  PRODOTTO  LORDO  COMMERCIO  SU  REDDITO  LORDO  Al 
COSTO  DEl  FATTORI  11,2  11,5  11,7  11,4 
Prezzi  costanti  1963 
%PRODOTTO  LORDO  COMMERCIO  SU  P.l.  ATTIYITA• 
TERZIARIE  28,2  30,8  33,4  34,4 
%  PRODOTTO  LORDO  COMMERCIO  SU  REOOITO  LORDO  Al 
COSTO  DE l  FA TTOR l  10,3  10,9  12,6  13,1 Per quanto  riguarda l'occupazione,  il settore commerciale  ha  aumenta-
to  i  propri addetti da  1 .496.434 nel  1 951  a  1 • 997.102  nel  1 961  a 
2.279.109 nel  1971  (1),  con una  leggera flessione  della propria inci-
denza  sul  totale dell'occupazione extragricola,  dal  21,5%  del  1951  al 
21  , 1 % de l  1 961  al  20 , 7%  de l  1 971  • 
L'incremento nel  numero  di addetti  è  più accentuato nel comparto  del 
commercio all'ingrosso ed  in quello al dettaglio che  vedono  aumentare 
la propria quota  sul  totale dell'occupazione  rispettivamente  dal 
16,6% del  1951  al  20,4%  nel 1971  e  dal  65,2%  al  68,4%.  Il commercio 
ambulante  appare  in forte  regressione,  mentre  l'occupazione nelle at-
tività ausiliarie mantiene  un'incidenza stabile,  con un declino nel 
decennio  1 951-1 961  ed un  recupero dal  1 961  al  1 971  • 
ADDETTI  AL  COMMERCIO  Al  CEHSIMEITI  1151  - 1161  • 1171 
1951  1961  1971 
Vale  an.  " 
Vàl. ••••  " 
Val. ••••  " 
COKMERCIO  ALL 111GROSSO  248.000  16,6  382.656  19,1  464.441  20,4 
COIMERCIO  AL  MIIUTO  975.915  65,2  1.355.380  67,8  1.559.615  68,4 
COMMERCIO  AMBULANTE  213.858  14,3  203.733  10,2  171.014  7,5 
lTTIYITA 1 AUSILIARIE·DEL 
58.611  3,9  55.333  2,9  84.039  3,8  CotlfiERCIO 
TOTALE  CONRERCIO  1.496.434  100,0  1.997.102  100,0  2.2"'l9.109  100,0 
ALBERGHI  E  PUBBLICI  ESERCIZI  315.762  433.'!157  471.569 
TOTALE  COMMERCIO,  ALBERBHI  E 
1.812.196  2.431.009  2.750.678  PUBBLICI  ESERCIZI 
(1)  Dati censuari. 
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La  struttura occupazionale  è  caratterizzata da una presenza limitata 
di lavoratori dipendenti:  secondo  le  indagini sulla forza di  lavoro 
dell'ISTAT  (1)  al  1973  l'incidenza dell'occupazione dipendente era  p~ 
ri al  39,7% del  totale di fronte  al  71,6% complessivo,  all'84,6% del 
settore manifatturiero,  al  70,9% del  settore  terziario.  Il peso della 
occupazione  dipendente  tende  peraltro a  crescere  sia pur leggermente: 
nel  1961  era del  35,3%,  nel 1965.passa al  36,9%,  nel  1971  al  38,6%. 
L'incidenza dell'occupazione  dipendente  varia tuttavia tra  i  comparti 
che  compongono  il settore:  la distribuzione degli addetti per catego-
rie professionali al censimento  1971  mostra  infatti che  mentre 
nel  commercio  all'ingrosso prevale  l'occupazione  dipendente,  pari al 
73,4% del  totale,  i  lavoratori dipendenti  hanno  un  peso estremamente 
ridotto nel  commercio  al minuto di  generi alimentari - pari al  14,:2%  -
e  di "tessuti e  abbigliamento- pari  al  27,2%- oltre che,  ovviamente, 
nel  commercio  ambulante,  in cui  sono  praticamente assenti. 
(1)  Gli  occupati rilevati da  queste  indagini si riferiscono al setto-


























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 Il settore commerciale  presenta quindi una  notevole  prevalenza di  pi~ 
coli imprenditori,  o  meglio di lavoratori in proprio e  di familiari 
coadiuvanti,  con un  limitato - anche  se crescente - tasso di assorbi-
mento  di  ~orze di lavoro dipendenti,  in modo  particolarmente  spiccato 
per il commercio  al dettaglio di generi alimentari e  diversi. 
Il carattere familiare della maggior parte delle  aziende  implica un 
elevato livello di occupazione  femminile,  che  nel  1973  era pari al 
35,8% del  totale di .fronte al  27,1% dell'occupazione complessiva,  al 
26,5% dell'industria manifatturiera,  al 31,8% dell'agricoltura,  al 
33,1% del  terziario nel complesso. 
Una  struttura occupazionale  cosi articolata  è  funzione  dell'elevato 
livello di polverizzazione aziendale  riscontrabile nel  settore, ca-
ratterizzato dalla predominanza di aziende  di ridottissime  dimensioni. 
Dal  1951  al  1971  le unità locali aumentano  infatti da  792.420  a 
1 .062.140,  con un  incremento  sostanzialmente uguale  a  quello occupa-
zionale:  lo sviluppo del  settore avviene  quindi per proliferazione 
di iniziative come  è  indicato dalla stazionarietà delle dimensioni  me 
die  in termini di addetti per unità locale:  1 ,85 occupati per unità 
al  1951,  2,14 nel  1961,  ancora 2,14 nel  1971. 
Questo  modello di crescita  è  da  ricondurre  in  gran parte alla dinami-
ca del  commercio  al dettaglio che  presenta un'intensa espansione  ba-
sata su esercizi a  condùzione  prettamente  familiare. 
Dalla mobilità e  dalla precarietà  implicite  in una  simile  struttura 
occupazionale si possono  desumere  alcune  considerazioni concernenti 
la cosiddetta "occupazione  implicita"  ovvero quella fascia di forze 
di lavoro,  occupata o  sottoccupata nel settore,  ma  non considerata 
nelle  indagini ufficiali sulle forze  di lavoro. 
Con  riferimento al settore  "commercio,  alberghi e  pubblici esercizi" 
la presenza di margini di occupazione-sottoccupazione  implicita  è  cal 
colata  intorno alle 250.000  unità  (1),  pari a  ben il 10%  dell'occupa-
zione  ufficialmente  registrata:  un effetto non  secondario della strut 
(1)  Cfr.  Meldolesi,  Disoccupazione  ed  es.ercito industriale  di riser-
va in Italia,  Laterza 1972. 
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tura polverizzata del  settore  è  quello di dar adito a  forme  di evasio 
ne  sociale e  fiscale  in senso lato, sia per quanto concerne il perso-
nale dipendente,  sia per quanto  riguarda la "sottovalutazione"  del  la 
voro  familiare  impiegato. 
All'interno del  settore commerciale,  la distribuzione di prodotti ali 
mentari  occupa una posizione  predominante,  come  è  ovvio  del  resto in 
un  paese  nella cui struttura di consumi quelli alimentari  rivestono 
una  importanza maggioritaria,  anche  se  decrescente. 
A tutto il 1973  infatti le  spese  per generi alimentari e  bevande  rap-
presentavano il 38,3% dei consumi privati interni, contro il 44,9% 
del  1951,  il 44,0% del 1961  ed il 39,9% del  1971. 
COISUIII  PRIVATI  INTERII 
(Percentuali  calcolate eul  valori  a  prezzi  196'5) 
1951  1956  1961  1966  19'11  1973 
6EIERI  ALIMEITARI  E  BEYAIDE  44,9  44,5  44,0  42,3  39,9  38,3 
rABACCO  3,6  3,7  3,6  3,4  3,4  3,7 
VESTIARIO  E  CALZATURE  9,2  9,7  9,3  9,0  9,1  9,0 
ABITAZIOIE  13,0  11,4  10,3  9,3  8,2  7,8 
COMBUSTIBILE  ED  EIERGIA  ELETTR.  2,3  2,6  2,7  3,3  3,7  4,0 
"OBILI,  ARREOA"EITO,  SEVIZI  PER 
J.A  rASl  5,7  5,5  5,6  6,0  6,4  7,0 
181EIE  fSALUTE  5,9  5,8  5,9  6,8  7,6  8,4 
TRASPORTI  4,4  5,3  6,5  8,1  10,2  10,2 
COHIII CAZ Hl  l  0,5  0,6  0,6  0,6  0,7  0,7 
BEli  E  SERVIZI  RICREATIVO-CULTUR.  6,4  6,3  6,4  6,0  5,5  5,6 
ALTRI  BEli  E  SERVIZI  4,0  4,5  5,1  5,2  5,3  5,3 
COISUIII  PRIVATI  IITERII  100,0  100,0  100,0  100,0  100,0  100,0 
FONTEz  Elaborazione SCRIS  au  ctatl  ISTAT Un'evoluzione corrispondente alla dinamica ed alla modificazione nel-
la struttura dei consumi si manifesta nell'incidenza della rete distri 
butivo-commerciale di generi alimentari sull'assetto distributivo  co~ 
plessivo:  in termini di addetti si rileva che  il comparto  alimentare 
assomma,  al censimento 1971,  il 42,2% degli occupati nel  commercio, 
presentando un  trend decrescente  (la percentuale era del  53,5%  al 
1 951  e  del  48,4% al 1 961). 
OCCUPAZIOIE  PER  TIPO  DI  ATTIVITA1  CONHERCIALE 
1951  1961  1971 
Ne  l  Ne  l  Ne  l 
ADDETTI  AL  COM&CIO  ALL' INCROSSO  248.050  100,0  382.656  100,0  464.441  100,0 
di  a..lt ALitENTARE  94.936  38,3  141.935  37,1  156.441  33,7 
ADDETTI  AL  COt.MRCIO  AL  MINUfO  975.915  100,0  1.355.380  100,0  1.559.615  100,0 
di  cui: ALI tENTARE  54J5.CE7  61 '1  728.853  53,8  728.356  46,7 
AODml  AL  COr.MRCIO  AMBti.ANTE  213.858  100,0  203.733  100,0  171.014  100,0 
di  cui: ALI tENTARE  109.939  51,4  95.568  46,9  76.910  45,0 
ADDETTI  AL  COMoiRC IO  TOTALE  (1)  1.496.434  100,0  1.997.102  100,0  2.Z79.109  100,0 
di  cui: ALIMENTARE  800.912  53,5  966.356  48,4  961.7(11  42,2 
(1)  Comprensivo  anche degli  addetti  alle attlviU ausiliarie del co_.cto 
FONTE:  Elaborazione SCJUS  su dati  ISTAT 
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Questa  diminuzione  si accompagna,  nel  periodo  intercensuario 1961-
1971,  ad  una flessione  nel  numero  di addetti,  localizzata precipua-
mente  nel  commercio  ambulante  -che espelle  poco meno  di  20.000  uni-
tà - mentre  nel  commercio  al dettaglio  i  livelli di occupazione  per-
mangono  stabili e  nell'ingrosso mostrano  una crescita,  sia pure  infe-
riore  a  quella dell'ingrosso nel  complesso. 
Negli anni  successivi all'ultimo censimento  la tendenza registrata 
sussiste,  come  dimostra  l'evoluzione del  numero  degli esercizi di 
commercio  fisso al minuto,  che  nel comparto alimentare  continuano  a 
diminuire,  mentre  in quello  non  alimentare,  dopo  una contenuta fles-
sione nel  1972,  riprendono  a  crescere,  con un  aumento  particolarmente 
rilevante nel  1974.  In questo  anno,  per la prima volta,  il numero  de-
gli esercizi al minuto  "non alimentari"  supera quello degli esercizi 
alimentari. 
ESERCIZI  DI  COIRERCIO  FISSO  AL  MIIUTO 
Alli  ALIHEITARE  101  TOTALE  ALIMENTARE 
1971  409.396  397.587  806.983 
1972  406.495  396.944  803.439 
19'7.5  402.484  400.419  802.903 
1974  400.199  4(17.299  8(17.498 .ITA1  LOCALI  Da  COMMERCIO  Al  CEISIMEITI  1151-1961-1171 
1951  1961  1971 
COMMERCIO  ALL'INGROSSO  77.341  82.690  92.988 
COMMERCIO  AL  MIIUTO  510.675  673.141  806.983 
COMMERCIO  AMBULAITE  168.784  155.961  124.749 
ATTIYITA 1  AUSILIARIE  35.620  21.146  37.420 
TOTALE  COMMERCIO  792.420  932.938  1.062.140 
ALBERGHI  E  PUBBLICI  ESERCIZI  131.576  163.466  184.652 
TOTALE  COHHERCI01  ALBERGHI 








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 2.3.  Morfologia ed evoluzione dell'apparato distributivo di prodotti 
alimentari 
Secondo  gli accertamenti ministeriali al 31  dicembre  1974  (1)  risulta-
no  operare nella distribuzione di prodotti alimentari 400.199 eserci-
zi di commercio  fisso al minuto,  di cui 171  .107,  pari al  42,7%,  nella 
Italia settentrionale,  75.272,  pari al  18,8%,  nell'Italia centrale e 
153.820,  pari al 38,5% nell'Italia meridionale ed insulare. 
La  superficie di vendita  è  calcolata in 13.343.706 mq.,  di cui 
6.533.613  mq.,  pari al 48,9%,  nel settentrione,  2.559.715 mq.,  pari al 
19,2%,  nel centro e  4.250.378  mq.,  pari al  31  ,9%,  nel  sud e  nelle  iso 
le. 
La  superficie media di vendita per esercizio risulta pertanto essere 
estremamente  ridotta,  pari a  33,3  mq.  per punto di vendita:  a  livello 
delle aree  territoriali si ha  una  superficie media di vendita per e-
sercizio pari a  38,2  mq.  al nord,  a  34,0 mq.  al centro,  a  27,6 mq.  al 
sud e  nelle  isole. 
I  dati precedenti enucleano la caratteristica di fondo  dell'apparato 
distributivo al dettaglio di  generi alimentari,  consistente nell'ele-
vata polverizzazione dei punti di vendita,  cioè nella presenza di un 
numero  eccessivo di negozi di dimensioni modeste,  sia fisicamente  sia 
economicamente • 
Il confronto tra i  dati censuari del 1951,  del  1961  e  del  1971  permet-
te di cogliere  i  tratti più significativi della dinamica del  settore. 
CONNERCIO  FISSO  Al  OETTABLIO  DI  &EIERI  ALIREITARI 
TASSI  REDI  AIIUI  DI  YARIAZIOIE 
1951  1961  1971 
1951-61  1961-71  1951-71 
ltUTAt  LOCALI  316.304  385.632  409.396  2,00  0,60  1,30 
ADDETTI  5g).987  728.853  728.356  2,0'5  -0,01  1,01 
FONTE:  ISTAT 
(1)  Cfr.  Ministero dell'Industria, del  Commercio  e  dell'Artigianato 
"Caratteri strutturali del  sistema distributivo in Italia"  anni vari. 
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Nel  periodo  1951-1971  il numero  degli esercizi operanti nella distri-
buzione  alimentare al dettaglio cresce  ad  un  tasso medio  annuo  dello 
1 ,30%,  mentre  l'incremento dell'occupazione  avviene  ad  un  tasso medio 
dell'1 ,01%,  portan~o ad  una  diminuzione  delle  già ridotte dimensioni 
medie  occupazionali per unità locale,  che  passano  da  1 ,88 addetti nel 
1 951  a  1 , 78  addetti nel  1 971  • 
La  dinamica complessiva  è  il risultato di andamenti difformi nei due 
decenni considerati:  il ritmo di espansione  è  più marcato  nel  primo 
decennio  (+2%  annuo  per le unità locali,  2,03% annuo  per gli addetti) 
mentre  nel  secondo  periodo  intercensuario si registra una  leggera  fle~ 
sione nel  numero  di addetti di fronte  ad  una crescita più contenuta 
degli esercizi  (+O, 60%  annuo). 
A livello di ripartizioni territoriali si registra un'espansione  più 
marcata nel  numero  delle unità locali  nell'Itali~ centrale che  aumen-
ta del  46%  tra il 1951  ed il 1971,  mentre  la crescita del  numero  di 
negozi  è  pari al  32%  nell'Italia meridionale ed al  21,6% nell'Italia 
se~tentrionale. Il ritmo di crescita  è  comunque  notevolmente  meno  ac-
centuato nel  secondo  decennio  in tutte le  tre  grandi ripartizioni 
+10,2%  tra  il1'961  ed  il1971  contro +32,5%  tra il1951  ed  il1961  nel 
l'Italia centrale,  +10,7% contro +19,3% nel  :rvrezzogiorno  e  +1  ,2%  contro 
+20,2% nel  settentrione. 
VARIAZIOII  PERCENTUALI  DELLE  UNITA 1  LOCALI  DEL  COKMERCIO 
Al  DETTAGLIO  01  6EIERI  ALIMENTARI 
1951-1961  1961-19'71  1951-1971 
SETTENlR l  ONE  + 20,2  +  1,2  + 21,6 
CEN'IRO  + 32,5  + 10,2  + 46,0 
Sl.O-ISOLii  + 19,3  + 10,7  + 32,0 
ITALIA  + 21,9  +  6,2  + 29,4 Lo  sviluppo dell'apparato distributivo di  generi alimentari appare  qui~ 
di particolarmente  intenso nel  primo  decennio e  si fonda  su di un  pul-
lulare di negozi di ridotte dimensioni che  crescono  ad un  ritmo  più  a~ 
celerato della crescita della popolazione:  rapportando infatti la po-
polazione  agli esercizi al dettaglio "alimentari"  emerge  che  al 1 951 
ciascun esercizio poteva contare  su di una clientela potenziale  pari  a 
150 abitanti che  diminuisce  a  131  abitanti nel  1961  e  si arresta a 
132  abitanti per unità locale nel  1971. 
La  polverizzazione emerge  come  un dato evidente  anche  esaminando  la 
distribuzione delle unità locali e  degli addetti per classi di  ampie~ 
za occupazionale,  al 1971. 
COMMERCIO  Al  DETTAGLIO  DI  6EIERI  ALIMENTARI 
(11711) 
~l  TA •  LOCALI  ADDETTI 
CLASSI  D  l  A_,l  EZZA 
Val.ass.  • 
Val.ass. 
Fino a 2  addetti  354.943  86,7  513.349 
Da  3  a  5 addetti  -18.040  11,7  162.883 
Da  6  a  9 addetti  3.532  0,9  24.114 
Da  10  a  19 addetti  935  0,21  11.771 
Da  20  a 49  addetti  326  o,oo  9.483 
Da  50  a  99  addetti  75  ••  4.615 
Da  100  a 249 addetti  13  ••  2.141 
l.hltl locali  senza  addetti  1.532  0,4  -
TOTALE  409.396  100,0  728.356 












Le  unità con  meno  di 10  addetti sono  406.515,  pari al  99,3%  del  tota-
le  ed  occupano  700.346 addetti, pari al  96,2% dell'occupazione com-
plessiva:  considerando inoltre che  ben  1 186,7% delle unità -ed il 
70,5% degli occupati- si trova nella classe "fino a  2  addetti",  app~ 
re  evidente come  il settore  sia essenzialmente composto  da  aziende 
"indipendenti"  a  cara  t te  re  familiare. 
Il settore commerciale  viene  quindi ad essere il luogo  ove  si "incon-
trano"  da  un  lato l'espansione del  reddito e  quindi del livello di  sp~ 
sa dei consumatori,  dall'altro la disponibilità di quella fascia di 
forza-lavoro espulsa dalle campagne  e  dal  Mezzogiorno  che  lo sviluppo 
dell'industria non  poteva  impiegare;  incontro favorito dall'assenza 
su questo  terreno di iniziative del  grande capitale, concentrato sui 
settori "trainanti"  e  proficuo  inoltre per l'espansione della rendita 
immobiliare  verso  la quale  la proliferazione commerciale  tendeva  a  far 
confluire  buona  parte di quei  risparmi che  la mobilità sociale  "smobi-
li  tava". 
La  tipologia di sviluppo del  settore commerciale  appare  quindi essere 
stata funzionale  al modello  di  sviluppo economico  complessivo per cui 
l'occupazione "rifugiata"  nel  commercio  contribuiva a  disinnescare 
tensioni sul mercato del  lavoro e  sul  piano politico generale,  in  qua~ 
to  l'espansione dei consumi concedeva alle  singole  aziende  familiari 
quote  di reddito non certo tali da consentire  l'avvio di processi di 
accumulazione  ma  comunque  in grado di  garantire una  sufficiente stabi-
lità economica alle famiglie  titolari  (1). 
Il carattere "funzionale" della crescita del commercio  nel  quadro  de!. 
lo  sviluppo economico  generale  trova del  resto una conferma,  di rilie-
vo  anche  se  indiretta, nel fatto che  fino agli anni  '60 il settore  pe~ 
mane  ai margini del dibattito economico  e  politico. 
(1)  E'  da rilevare  inoltre che  sovente il "negozio"  funge  da attività 
integrativa di altre forme  di reddito provenienti da occupazioni 
in settori differenti. I  primi accenni  al  "problema distributivo"  risalgono infatti agli anni 
1962  (1)  e  successivi  (2)  ed acquistano un'impostazione  organica sol-
tanto nel 1965,  all'interno del cosiddetto "Piano Pieraccini"  che  en-
tra a  far parte del  programma  di  sviluppo economico  per il quinquennio 
1 966-1 970. 
In questo  documento,  come  nelle elaborazioni del  CNEL  (3)  e  nelle  ipo-
tesi di  intervento del  Progetto  ~80  (4),  preso atto degli alti costi 
di distribuzione e  del  basso  livello medio  di produttività del  setto-
re, si pone  l'esigenza di razionalizzazione del  settore da  raggiunger-
si,  sostanzialmente,  tramite  l'ampliamento delle  dimensioni delle  im-
prese commerciali,  la loro concentrazione,  il loro  inserimento  in or-
ganizzazioni a  base  associativa di vasto raggio e  lo  sviluppo di unità 
di  grande  dettaglio  gestite da  imprese  indipendenti.  Soprattutto nel 
Progetto  '80,  primo  documento  in cui si fa esplicito riferimento alla 
"grande  distribuzione",  è  sottolineato l 'obiettivo dell'"affermazione 
delle forze  moderne  di commercio  sia mediante  lo  sviluppo della gran-
de  distribuzione,  sia mediante  l'ammodernamento delle  imprese  tradizi2 
nali'! ,agevolando la riduzione  delle  imprese  marginali attraverso azio-
ni assistenziali  (con  forme  di pensionamento anticipato)  ed  operando 
verso una completa  liberal·Lzzazione delle attività commerciali - so-
prattutto con l'abolizione del  valore  patrimoniale delle autorizzazio 
ni. 
(1)  Nota  aggiuntiva alla relazione  sulla situazione economica del  pae-
se  a  cura del  Ministero del Bilancio- maggio  1962. 
(2)  E'  del  1963  una  memoria  presentata dagli economisti Fuà  e  Sylos-
Labini alla Commissione  nazionale  per la programmazione  economica 
mentre  nel  1964 un capitolo del cosiddetto "Rapporto  Saraceno"  è 
dedicato .alla razionalizzazione  del  sistema distributivo. 
(3)  CNEL:  Osservazioni e  proposte  sui problemi della distribuzione  -
1 966. 
(4)  "Rapporto  preliminare al  programma  economico  nazionale  1971-1975" 
- 1 969. 
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La  diffusione di tali impostazioni "razionaleggianti"  va  senza dubbio 
messa  in relazione  con l'inserimento nel  settore commerciale  dei  gran-
di  gruppi capitalistici privati e  pubblici  (IFI-FIAT,  Montedison,  IRI-
SME)  che  individuano nel  terziario nuove  occasioni di profitto a  sca-
pito degli attuali "reddi  t ieri". 
E'  da  aggiungere  che  l'attacco alla "rendita"  in nome  del profitto e 
dei salari avviene  proprio  quando  la situazione economica  generale  mo-
stra i  primi  sintomi di deterioramento,  rendendo  sempre  più traumatico 
e  di difficile risoluzione il problema dell'inserimento in altri setto 
ri produttivi dei lavoratori "sovrabbondanti"  nel  commercio. 
Anche  per questo  motivo,  oltre che  per il fallimento  sostanziale della 
programmazione,  le  impostazioni razionalizzatrici non riescono ad  inci 
dere  in modo  cospicuo sul settore:  al fronte  "capitalistico", quanti-
tativamente  poco  consistente,  ma  politicament~ di  grande  rilievo,  ten 
de  infatti a  contrapporsi il consolidamento di  iniziative  su base  as-
sociativa e/o cooperativa che  puntano  all'ammodernamento delle strut-
ture commerciali attraverso l'incentivazione delle capacità  imprendi-
toriali,  già presenti nel  commercio  stesso. 
L'urgenza di evitare soluzioni  traumatiche,  specialmente  in riferimen-
to ai livelli occupazionali,  con  gli impliciti effetti politico-socia-
li, viene  pertanto ad essere  uno  degli elementi determinanti nella de-
finizione  della nuova disciplina del  commercio,  approvata con la legge 
11  giugno  1972  n.  426.  Pur  senza analizzare  la legge  occorre ricordare 
come  essa abbia  sollevato aspre  polemiche,  sia di metodo,  per l'impo-
stazione di  tipo burocratico-amministrativo che  ne  caratterizz.a le  prQ_ 
cedure,  che  di merito  per  i  limiti da essa emergenti allo sviluppo del 
grande  dettaglio. 
E'  anche  vero  però che  la nuova disciplina supera l'ottica settoriale, 
inserendo il problema  commerciale  nell'ambito della pianificazione  teE 
ritoriale  generale e  consente  possibilità di partecipazione  ~emocrati­
ca attribuendo alle Regioni ed ai Comuni  ampie  facoltà di  intervento 
nell'elaborazione e  nella realizzazione delle  linee  programmatiche  del 
settore. Il nuovo  quadro  legislativo ha costituito pertanto un  terreno di scon-
tro  tra chi lo interpreta come  strumento perfettibile per nuovi orien-
tamenti nel  settore commerciale,  chi ne  intende  fruire  come  strumento 
"corporativo"  di difesa degli assetti preesistenti e  chi, nella fatti-
specie  la grande  distribuzione,  ne  è  limitato nelle proprie esigenze 
di sviluppo. 
Resta comunque  il fatto che,  con~emporaneamente al dibattito sul com-
mercio ed alla sua,  più o  meno  mediata,  traduzione  in legge,  il com-
mercio  stesso esaurisce  le opportunità di crescita che  ne  avevano ca-
ratterizzato la tipologia di  sviluppo:  il negozio  familiare  stenta a 
resistere,  in una  situazione economica  stagnante, alla pressione delle 
fasi commerciali  a  monte  (produzione ed  intermediazione)  ed alla con-
correnza della distribuzione organizzata  (sia essa "capitalistica" che 
associativa e/o cooperativa). 
Soprattutto nella distribuzione di generi alimentari si impone  questa 
controtendenza,  che  ha riscontro nella compressione  dei margini com-
me re  i a l i  ( 1 ) • 
Un  evidente  indicatore dell'inversione di  tendenza  per cui il commer-
cio,  ed  in particolare il dettaglio "alimentare") sempre  meno  riesce  a 
fungere  da  settore rifugio,  regredendo  inoltre come  fonte  di  guadagno, 
è  costituito dalla flessione  del  numero  di esercizi di dettaglio ali-
mentare  che  si riscontra a  partire dal 1971. 
I  punti di vendita alimentari  passano  infatti da  409.396  nel  1971  a 
406.495 nel  1972  a  402.484 nel  1973  a  400.199  nel  1974  (2).  Questo 
andamento  negativo si può ricondurre  prevalentemente al forte  calo di 
nuove  iniziative,  mentre si accentua l'intensità delle chiusure.  Il 
fenomeno  è  particolarmente  marcato  nel  settentrione,  dove  negli  anni 
considerati il numero  di esercizi cala di più di 10.000 unità,  cioè di 
quasi il 6%;  una  tendenza analoga,  seppur più contenuta,  si mostra nel 
l'Italia centrale  dove  il saldo negativo  è  superiore alle 2.000 unità, 
(1)  Cfr. capitoli  successivi. 
(2)  Nonostante  l'aumento del  numero  di supermercati e  di minimercati. 
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mentre  nell'Italia meridionale il numero  degli esercizi cresce  a  tutto 
il 1973  e  soltanto nel  1974 si rileva per la prima volta un  saldo ne-
ga t· i vo,  peraltro di lieve e n ti  tà. 
Per evidenziare  in modo  più significativo le  tendenze emergenti si ren 
de  opportuna un'analisi disaggregata distinguendo tra 
- piccolo commercio  al minuto 
grande  distribuzione organizzata 
- forme  associative e  cooperazione 
considerando  inoltre  l'evoluzione  presentata da: 
-commercio all'ingrosso 
-commercio ambulante. La  compressione esercitata sull'apparato distributivo al minuto di  prQ 
dotti alimentari dall'azione congiunta dei fattori,  endogeni ed esoge-
ni,  precedentemente  ricordati si esplica nella già citata riduzione 
del  numero  di esercizi operanti nel comparto. 
Depurando  la cifra globale  precedentemente considerata dal  numero  di 
supermercati e  di minimercati si perviene  ad una  più precisa quantifi-
cazione dell'entità dell'apparato distributivo in questione. 
Abbiamo  cosi  che,  a  livello nazionale,  il numero  degli esercizi "tra-
dizionali"  diminuisce  da  408.155 nel  1971  a  405.142  nel  1972  a 
400.996 nel  1973  a  398.505 nel  1974. 
La  diminuzione  è  particolarmente  accentuata nell'Italia settentrionale 
con un  saldo netto negativo di 10.506 unità,  pari al  5,8%;  più conte-
nuta nell'Italia centrale,  dove  il numero  degli esercizi cala di 
2.388 unità,  pari al  3,1%,  mentre  nel  Mezzogiorno  e  nelle  Isole  l'espa~ 
sione  numerica del  comparto continua fino  al 1973,  con un  aumento,  ri-
spetto al 1971,  di 3.365 unità;  solo con il 1974 si registra un  saldo 
negativo,  sia pure  di lievissima entità,  pari a  -121  unità. 
La  dinamica del  numero  degli esercizi tradizionali  è  rispecchiata da 
quella della superficie di vendita da essi ricoperta,  in diminuzione 
a  livello nazionale,  decrescente  con maggior  intensità nel  settentrio-
ne,  in modo  più contenuto nel centro-Italia ed  ancora crescente,  ad 
eccezione della leggera flessione  nel 1974,  nell'Italia meridionale. 
Ne  consegue  che  l'incidenza della superficie di vendita detenuta dal 
commercio  al dettaglio cosiddetto "tradizionale"  diminuisce  a  favore 
di quella dei supermercati e  dei minimercati,  anche  se  il suo  peso 
permane  a  livelli estremamente alti: si va  dal  95,5% nel 1971  al  93,6% 
nel  1 974. 
Anche  a  questo proposito si registra una difformità fra le  tre  grandi 
aree  geografiche  in cui si disaggrega il livello nazionale:  mentre  nel 
nord  infatti la superficie di vendita dei negozi  tradizionali copre  il 
91%  del  totale,  nel centro la percentuale  sale al  93,7% e  nel  sud al 
97, 6%. 
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Le  considerazioni  sopra esposte  inducono  pertanto a  ritenere che ci 
si trovi di fronte  ad  un  punto di  non  ritorno nel  modello di  sviluppo 
dell'apparato commerciale di prodotti alimentari,  ovvero  che  sia sta-
to  superato il limite di  saturazione della crescita per proliferazio-
ne  spontanea. COMMERCIO  AL  DffiAGLIO  ALiaENTARE  IN  SEDE  FISSA 
"ESERCI Zl  1RAOI ZIONALI" 
ESERCI Zl 
~ 
1971  400.155 
1972  400.142 
1973  400.996 
1974  398.5Cl> 
ITALIA  SETTENTRIONALE 
1971  180.451 
1972  175.419 
1973  171.730 
1974  169.945 
l  TALI A CEN1RALE 
1971  77.349 
1972  76.424 
1973  75.546 
1974  74.961 
ITALIA  SlD-INSILARE 
1971  150.355 
1972  153.299 
1973  153.720 
1974  153.599 
S\'mFITif 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 2.3.2.  La  grande  distribuzione 
---------~-------------
Al  1974 le unità di maggiori dimensioni operanti nella distribuzione 
alimentare  risultavano essere  862,  di cui  581  nell'Italia settentrio-
nale,  172  nell'Italia centrale e  109 nell'Italia insulare,  con una 
superficie complessiva di  613.961  mq.  di cui 420.694 mq.,  pari al 
68,5%,  nel  nord,  120.817 mq.,  pari al  19,7%,  nel centro e  72.450  mq., 
pari all'11 ,8%,  nel  sud. 
La  superficie di vendita dei supermercati rappresenta,  sempre  al 1974, 
il 4,6% della superficie di vendita complessiva dell'apparato distri-
butivo al minuto di generi alimentari.  La  presenza del  "grande detta-
glio"  appare  perciò ancora limitata,  con  una  incidenza diversa nelle 
diverse  aree dell'Italia. Al  nord  la superficie di vendita dei  super-
mercati  è  infatti pari al  6,4% di quella complessiva,  contro il 4,7% 
del  centro e  1 11,7% del  sud. 
Negli ultimi anni si è  peraltro registrata una  notevole dinamica,  sia 
nel  numero  d.i  supermercati,  che  passa da  1 93  nel  1 965  a  3 55  11el  1 968 
a  609  nel  1971  a  862  nel  1974,  sia nella superficie di vendita,  che 
era di 130.084 mq.  nel  1965,  di  240.881  mq.  nel  1968,  di 422,847  mq. 
nel  1971  fino ai 613.961  mq.  del  1974. 
Parimenti,  nel  periodo considerato,  la superficie  media di vendita per 
supermercato  aumenta dai  674  mq.  per unità del  1965 ai  679  mq.  del 
1968,  ai 694  mq.  del 1971,  ai  712  mq.  del  1974,  a  testimonianza di un 
incremento  anche  nel  grado di concentrazione  aziendale. 
Al  1974 per ogni milione  di abitanti l'Italia settentrionale e  l'Ita-
lia centrale dispongono  rispettivamente di 22,8 e  di 16,2  supermerca-
ti, contro  appena  5,6 del  Mezzogiorno.  sono  disponibili inoltre,  per 
ogni  1000  abitanti,  6,4 mq.  di  supe..:r'ficie  di vendita al  nord,  11,4 
mq.  al centro e  3,7 mq.  ai  sud e  nelle  isole:  permane  dunque  sensibile 
il divario  tra le  tre  grandi aree  geografiche. 
La  localizzazione delle  unità di  grande  dettaglio si concentra pertan-
to al nord ed  in particolare nelle  aree  metropolitane:  i  comuni  di Hi-
lano  con  93  unità,  di Torino con  43  unità,  di Genova  con·18 unità,  di 
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Bologna con  16 unità  as.sommano  ben  1 70  supermercati.  Nell'Italia cen-
tro-meridionale  soltanto nel  comune  di  Roma  si riscontra una  presenza 
consistente  con  58  unità. 
Soltanto  6  unità,  tutte operanti al nord,  risultano avere  configuraziQ 
ne  analoga agli  ipermercati  (1). 
Complessivamente  al  1974  sono  occupati negli  862  supermercati 19.702 
addetti,  con una  media di poco-inferiore ai 23  addetti per esercizio: 
13.900 addetti operano  presso  supermercati localizzati nel  nord, 
3.725 nel centro e  2.077  nel  sud  e  nelle  isole. 
Al  1970  l'occupazione era stimata  a  circa 15.000 unità. 
Anche  se  si permane  a  livelli inferiori a  quelli riscontrabili  in al-
tri paesi  industrializzati  è  da  registrare una  forte  espansione  della 
cifra d'affnri  realizzata dai  supermercati,  con  un  tasso di crescita 
notevolmente  superiore  a  quello dei consumi  alimentari commercializza 
ti. 
Ne l  1 961  la  grande  distribuzione  copri  va  infatti 1 '1 ,  1/~ dei  consumi 
alimentari commercializzati  (65 miliardi di lire correnti contro 
6.160 miliardi);  nel  1968  la quota di mercato era pari al  2,2A  (260 
miliardi contro  11 .809);  nel  1974 la cifra d'affari del  grande  detta-
glio rappresentava il  5,4/~  dei  consumi  commercializzati  (1  .146 miliar 
di contro  21.117  miliardi). 
Al  1974  tale  percentuale era,  nell'Italia settentrionale,  pari al 
7,rf./:·  (6,8/~ nel  1973),  contro il  5,2/<~ nell'Italia centrale  (4,8/~. nel 
1 973)  ed  il  2,1~ nell'Italia sudinsulare  (1  ,7%  nel  1973). 
Le  vendite  annue  per addetto risultano,  nei  supermercati,  al  1974,  di 
circa  58  milioni di lire correnti contro  i  circa 28  milioni di lire 
per addetto delle unità di  vendita  tradizionali:  nel  1971  i  valori 
corrispondenti erano,  in lire correnti,  di  35,5 milioni per addetto 
nei  supermercati  e  di 19,4 milioni per addetto negli altri negozi. 
Questo  divario di  "produttività"  si spiega evidentemente  con l'  appli-
cazione  integrale della  tecnica del  self-service,  che  consente  ingenti 
(1)  Cfr.  Glossario. risparmi di personale  ne~ punto vendita. 
Nell'utilizzazione della superficie di vendita il divar1o  è  meno  rile 
vante:  al 1974 le  vendite  per mq.  erano,  nei  supermercati,  pari a  1,9 
milioni circa di fronte  a  1 ,6 milioni circa dei negozi  tradizionali; 
nel  1971  i  valori corrispondenti erano di 1,3 milioni e  di 1,1  milio-
ni. 
Non  è  valida l'identificazione  supermercati  =  "grande"  capi  tale com-
merciale,  anche  se  nel  campo  della  grande  distribuzione  alimentare 
la maggior parte dei  supermercati operanti fa capo  ad  imprese  costi-
tuite  in  forma  di società:  nel  1974  su  862  supermercati  631,  pari al 
73,2i~,  rientravano  in questa categoria;  111  erano costituite  in for-
ma  di  imprese  individuali,  115 dipendevano  da  cooperative di  consumo 
e  5  da consorzi agrari. 
E'  da  rilevare una marcata  tendenza alla crescita dei supermercati 
aperti da  commercianti  indipendenti e  da quelli di cooperative di  co~ 
sumo,  che  aumentano  la propria rilevanza sul  totale dei punti di ven-
dita di  grandi  dimensioni operanti nel  paese,  dal  19,8% del 1970-
di cui  9,8% di  imprese  individuali e  10,0% di cooperative  - al  26,2% 
del 1974- di cui  12,9i~ di  imprese  individuali e  13,3% di cooperative-. 
Non  tutti i  supermercati gestiti da  imprese costituite  in forma  di 
società sono  comunque  equiparabili ad  iniziative della  grande distri-
buzione:  se  definiamo  come  imprese  di  grande  distribuzione  quelle  che 
dispongono  di  almeno  5  punti di vendita di oltre 400  mq.  o  presentano 
dimensioni  tali da essere comprese  in essa  pur disponendo di meno  di 
5  punti di vendita,  rileviamo che,  al  1974,  403  supermercati  fanno 
capo al  grande  capitale commerciale,  122  alle cooperative di consumo 
ed ai consorzi agrari,  mentre  le restanti 332  fanno  capo  a  commercia~ 
ti indipendenti.  Il  numero  dei  supermercati  dipendenti  da  questi ulti 
mi  mostra un'ascesa  particolarmente  spiccata,  passando  da 194- pari 
al 31,9%- del  1971  a  332- pari al 38,8%- del  1974. 
Occorre  però ricordare  come  in questa categoria siano classificati 
anche  i  supermercati dipendenti e/o aderenti alle  Unioni Volontarie 
ed ai Gruppi  di Acquisto  per evitare di registrare,  in base  ai dati 
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suesposti,  una  tendenza alla diffusione  "spontanea"  dal  basso verso 
unità di vendita di più estesa superficie. 
Una  valutazione  del  peso della  grande  distribuzione e  quindi qel li-
vello di concentrazione all'interno dei  supermercati discende  dallo 
esame  della ripartizione delle  superfici di vendita delle unità  sup~ 
riori ai 400  mq.  secondo  i  gruppi di  imprese. IICIDEIZA  DEl  SUPERMERCATI  DELLA  1GRAIDE  DISTRIBUZIOIE1 
IELLA  DISTRIBUZIOIE  ALIMEITARE 
COISUMI  Cl FRA  D'AFFARI  DEl 
COMMERCIA- SlPEIDIERCA T  l 
-~  LIZZATI  DELLA  GRANDE  OISTRIBUZIOI~ 
~miliardi 
Incidenza ti  1 lire)  M11Jard1  di 
lire  su consu•l 
1971 
ITALIA  14.405  533,0  3,7 
1972 
ITALIA  15.580  638,8  4,1 
1973 
ITALIA  17.007  848,8  5,0 
ITALIA  SmENlRIONALE  8.663  591,9  6,8 
l  TALI A CEN"'RALE  3.605  174,6  4,8 
ITALIA  SlO-INSli.ARE  4.819  82,3  1,  7 
1974 
ITALIA  21.117  1145,7  5,4 
ITALIA  SETTEN1RIONALE  10.706  788,3  7,4 
ITALIA  CEN1RALE  4.456  232,6  5,2 
ITALIA  SUD-INSli.ARE  5.955  1-24,8  2,1 
FONTE:  AIGID 
81 RAFFRfiTO  TRA  DISTRIBUZIONE  TRADIZIONALE  E  SUPERMERCATI 
1971  1974 
VEIDITE  DEGLI  ESERCIZI  DEL  COMMERCIO  ALIMEITARE  Il SEDE 
FISSA  (•tltont  dt  ltre)  13.fn2.000  19.971.300 
ADDETTI  DI  TALI  ESERCIZI  713.356  710.000 
SUPERFICIE  DI  YEIDITA  DI  TALI  ESERCIZI  (•q)  13.029.171  12.729.745 
YEIDITE  PER  ADDETTO  (ltre)  19.446,111  28.128.591 
YEIDITE  PER  Nq  (lire)  1.064.688  1.568.869 
VEIDITE  DEl  SUPERMERCATI  (•tltonl  dt  ltre)  533.000  1.145.700 
AOOETTI  DEl  SUPERMERCATI  15.000  19.702 
SUPERFICIE  DI  YEIDITA  DEl  SUPERMERCATI  (•q)  422.847  613.961 
YEIDITE  PER  ADDETTO  (ltre)  35.533.000  58.151.457 
VENDITE  PER  Mq  (ltre)  1.260.503  1.866.C179 




































































































































































































































































































































































































































































































RIPARTIZIONE  DEl  SUPERMERCATI  PER  TIPO  DI  IMPRESA 
1971  1972  1973  1974 
GRAIDI  IMPRESE  DI  343  363  381  403 
DISTRIBUZIOIE  (1)  (56,3)  (53, 7)  (50,5)  (47 ,O) 
COOPERATIVE  DI  COISUMO  {2)  72  91  100  122 
(11,8)  (13,5)  (13,2)  (14,2) 
COMMERCIAÌTI  IIDIPEIDEITI  (3)  194  222  'Z/4  332 
(31 '9)  (32,8)  (36,3)  (38,8) 
TOTALE  609  676  756  857 
(100)  (100)  (100)  (100) 
FCHTE:  AIGJD 
(1)  Imprese  con  almeno  5  unità  di  oltre 400  mq.  o  di  dimensioni  tali  da  poter essere 
assegnate  al  settore anche  se con  meno  di  5  punti  di  vendita. Queste  imprese 
sono  attualmente 18. 
(2)  Compresi  i  supermercati  di  consorzi  ag~ari  (cinque nel  1974). 
(3)  Compresi  quelli  aderenti  a  gruppi  di  acquisto  ed  unioni  volontarie. SUPERFICIE  DI  VENDITA  DEl  SUPER"ERCATI  PER  IMPRESE 
1970 
mq  • 
STAIDA  88.654  22.6 
LA  R  IIASCEITE-SMA.  41.944  10,7 
SUPERKARKETS  ITALIAII  37.113  9,5 
GS- SIAS  36.092  9,2 
PAM-MAXMARKET  30.S60  7,9 
COOP  ITALIA  2S.OS1  6,4 
ALTRE  COOPERATIVE  14.5)5  3,7 
PICal.E  CATEii  14.614  3,7 
ALTRI  (1)  103.351  26,3 
TOTALE  ITALIA  392.214  100,0 
(1)  lndtpendentt  assoctatt  a grupp'  acqutste  e a untoa, 
volontarie 
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2.3.3.  Il commercio  associato 
Il fenomeno  dell'associazionismo  tra dettaglianti e/o dettaglianti 
e  grossisti,  pur avendo  nel  nostro  paese  origini recenti,  in quanto  i 
primi  tentativi di associazione  tra commercianti  risalgono  a  poco  più 
di una  decina di anni  fa,  presenta negli ultimi anni  un certo incre-
mento,  anche  se  il peso delle  forme  associative  è  tuttora modesto, 
soprattutto nelle  regioni meridionali. 
Nel  1962  la situazione era la seguente: 
RIPARTI Z  l  011  DETTAGLIAI·  J  SU  T8TALE 
ESERCIZI 
TERRITORIALI  IIIIERO  TI  ASSO- AL  DETTA- C  IATI  GLI O 
ltlioni  volont. tra groaalatl  e de\t. 
SETTEITRIOIE 
65  5.967  1,83 
CEITRO  9  1.233  0,93 
SW-1 SOLE  - - - ITALIA  74  7.200  1,04 
Gruppi  di  ac"'lato tra dettaglianti 
SETTEITRIOIE  79  4.719  1,45 
CEITRO  26  1.7g)  1,35 
SW-IStl.E  11  558  0,24 
ITALIA  116  7.067  1,02 
FONTE:  INOIS 
Poco  più del  2%  degli esercizi risultava associato ad  un'unione  volo~ 
taria tra grossisti e  dettaglianti o  ad  un  gruppo  d'acquisto  tra det-
taglianti:  nel  Mezzogiorno  tale  quota era del  tutto insignificante. 
Negli  anni  successivi la necessità di  rispondere  ad  esigenze  quàli 
quella di  reagire all'ingresso in campo  commerciale  della  grande  di-
stribuzione,  di acquisire  un  maggior potere contrattuale nei confron-
ti dei fornitori,  di collegarsi direttamente alla produzione  superan-do  i  vincoli  dell'interm~diazione, di ottenere economie  di  scala nel-
le fasi organizzativo-amministrative,  induce  un discreto  sviluppo del 
fenomeno,  tant'è che  alla fine  del  1974 la situazione era la seguen-
te: 
OETTAIIL l Al-,  %SU  TOTALl 
RIPARTIZIOII  ESERCIZI 
TERRITORIALI  IUMERO  TI  ASSO.  AL  DETTA- C  IATI  &LI O 
Unhn\  YOlont.  tra arosst st\  • dett. 
SETTENTR l  ~E  101  10.9:53  6,4 
CEITRO  19  2.379  3,2 
Slll-IS(lE  5  296  0,2 
ITALIA  125  13.al8  3,4 
lrafP\  d\  ac"uhtt tra dettag_HuU 
SETTEITRHIE  189  15.304  8,9 
CEITRO  66  5.009  7,8 
S\IJ-ISOLE  51  3.245  2,1 
ITALIA  306  24.4l:B  6,1 
FOlTE:  IIOIS 
Il numero  di esercizi associati  è  di 38.066,  pari al  9,5% di tutti 
gli esercizi alimentari  in sede  fissa operanti sul  territorio naziona 
le. 
Nel  Mezzogiorno  il grado di associazionismo  è  ancora  piuttosto limita 
to:  soltanto il 2,3% degli esercizi ivi localizzati aderisce  a  unioni 
volontarie  o  a  gruppi di acquisto,  contro  1'11% degli esercizi loca-
lizzati nell'Italia centrale ed il 1_5,3%  di quelli dell'Italia setten 
trionale. 
Dal  prospetto precedente  si può  inoltre vedere  come  i  gruppi di acqui 
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sto abbiano fatto registrare una  diffusione  maggiore  delle unioni  vo-
lontarie:  nel  1962  aderiva  a  gruppi di acquisto il 49,5% degli eserci 
zi comunque  associati,  nel  1972  tale  percentuale  sale al  64,3%. 
Il numero  delle unioni volontarie,  cresciuto  tra il 1968 ed il 1971 
da  139  a  153,  con un  aumento  dei negozi associati da  15.391  a  15.606, 
decresce  negli anni  successivi,  con una  contemporanea diminuzione  nel 
numero  degli esercizi associati. 
Al  contrario  i  gruppi di acquisto  presentano un'espansione  progressi-
va,  sia in numero,  passando  da  152  nel  1968  a  179 nel  1971  a  306  nel 
1974,  sia in negozi  associati,  che  aumentano  da  12.037 nel  1968  a 
15.165 nel  1971  a  24.458 nel  1974. 
Difformità nella dinamica delle  due  forme  di associazionismo si ri-
scontrano  inoltre sul  piano della diffusione  territoriale.  Infatti 
per  i  gruppi di acquisto diminuisce  la concentrazione  territoriale -
al  1971  il 68,8% dei negozi associati era ubicato nell'Italia setten-
trionale,  mentre al  1974 la percentuale  scende  al  62,6%- al contrario 
di quanto  accade  per le unioni volontarie,  per le quali il grado di 
concentrazione,  già elevato nel  1971,  quando  il 76,6% dei negozi as-
sociati si trovava nel  settentrione,  cresce ulteriormente,  di  modo 
che  nel  1974 1'80,3% dei negozi associati opera nel  settentrione. 
Anche  per quanto  riguarda la dimensione  media  in termini di addetti 
emergono  significative differenze  tra unioni volontarie e  gruppi di 
acquisto e  tra le  grandi aree  geografiche.  Il numero  dei negozi  medi~ 
mente  associati ad un'unione  volontaria  è  di 109 unità,  contro le  80 
unità mediamente  associate  in gruppi di acquisto.  Nel  periodo. 1968-
1974 non  si definisce una  tendenza  lineare:  per le unioni volontarie 
la dimensione  media  passa da  110,7 unità del  1968  alle 102  unità del 
1971,  punto di maggior  sviluppo  numerico,  per risalire  a  109 unità 
nell'ultimo anno  considerato. 
La  dimensione  media dei  gruppi di acquisto varia  intorno alle  80  uni-
tà,  con una  punta  massima  di  84,7 unità nel  1971  e  minima  di  74,2  uni 
tà nel  1973. 
E'  da  rilevare  inoltre che  sia le unioni volontarie,  sia  i  gruppi di acquisto operanti nell'Italia centrale  presentano dimensioni medie  su-
periori a  quelle  registrate su scala nazionale.  Ad  ogni unione  volon-
taria corrispondono infatti, al 1974,  125,2  negozi nell'Italia centra 
le,  108,2 nell'Italia settentrionale e  59,2 nell'Italia sudinsulare; 
i  dati relativi ai gruppi di acquisto indicano  89,5 negozi per gruppo 
nel centro,  81  negozi nel  settentrione e  63,6 nel  Mezzogiorno. 
La  limitatezza delle dimensioni ~edie delle  iniziative associative 
nell'Italia meridionale  va ovviamente  a  discapito dell'efficienza e 
della capacità di acquisto di tali iniziative,  che  sempre  più si pone 
come  elemento centrale del  fenomeno. 
Nel  campo  dell'associazionismo  tende  infatti ad essere  superata la 
concezione  "spontaneistica"  che  vedeva  nell'ampliamento numerico  una 
misura  del  successo delle  iniziative,  a  cui subentra una  politica di 
crescita "programmata"  che  punta maggiormente  all'efficienza dell'im-
postazione  gestionale, all'ottimizzazione dei flussi di distribuzione, 
in  sostanza al conseguimento di dimensioni operative più valide dal 
punto di vista economico  e  finanziario. 
Questa  impostazione,  che  segna il superamento dell'associazionismo 
in chiave difensiva,  deriva dalle politiche attuate dalle  grandi  org~ 
nizzazioni operanti a  livello nazionale.  Si  stima infatti che  circa 
1'80% dei punti di vendita associati a  unioni volontarie  faccia capo 
a  6  grandi  organizzazioni  (1),  come  circa 1'80% dei negozi asso-
ciati a  gruppi di acquisto  fa  capo  a  tre cosiddetti "supergruppi"  (2). 
L'attuale  fase  per così dire  "imprenditoriale"  dell'associazionismo 
implica  l'emergere di nuove  contraddizioni concernenti l'autonomia ed 
il ruolo dei  singoli dettaglianti associati nei confronti delle  stru! 
ture verticali,  che  tendono  a  concentrare  sempre  più gli strumenti di 
direzione  manageriale. 
Una  politica di  sviluppo  impostata  su un'attenta selezione  dei negozi 
"associabili",  sulla determinazione  ottimale delle  aree  commerciali e 
dei volumi di vendita,  sull'adozione di politiche di marketing,  sulla 
(1)  A&O,  Vegè,  Despar,  Italmec,  GEA,  UN.VO 
(2)  CONAD,  SIGMA,  CRAI. 
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innovazione  tecnologico-professionale  (1)  comporta  pertanto criteri di 
valutazione  per  i  quali l'associazionismo come  momento  di socializza-
zione  tra i  dettaglianti non  sia più l'elemento centrale, costituito 
ormai dalle  politiche condotte dalle  grandi organizzazioni e  dal  loro 
ruolo concorrenziale  in un  mercato  in via di ristrutturazione  quale 
quello della distribuzione di prodotti alimentari.  Ruolo  che  assume 
una consistenza  sempre  più marcata:  basti pensare  che  il giro d'affari 
delle Unioni Volontarie  e  dei  Gruppi  di Acquisto  è  valutato nell'ordi-
ne  dei  2.000-2.500 miliardi di  lire,  con una  quota di mercato  superiore 








UIIOII  VOLOITARIE  E  GRUPPI  DI  ACQUISTO  OPERAITI  IELLA  DISTRIBUZIOIE 
ALIIIEITARE 
l 
aRUPPI  DI  OETTAGLIAITI  ,DIIIEISIOIE 
ACQUISTO  ASSOCIATI  :  IIEDIA 
liiOII  VO- '.oETTA6LIAITI  !oiMEISIOIE 
lOITARIE  ASSOCIATI  IIEDIA 
l 
139  15.,391  110,7  152  12.037  79,2 
140  15.292  109,2  159  12.460  78,4 
133  14.828  111,5  162  12.823  ~,2 
153  15'.606  102,0  179  15.165  84,7 
147  15.409  104,8  200  15.607  78,0 
127  14.433  113,6  259  19.216  74,2 
125  13.608  108,9  306  24.458  79,9 
FOlTE:  111ntatero  lnduatrta,  Co11trc,o  • Art1gtanato 
(1)  Ciò vale  in modo  particolare per le  grandi  Unioni Volontarie,  qua-
lora si pensi che  ad esse  fanno  capo  1 84  degli  860  supermercati 





























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Una  delle  forme  innovative  di vendita che  trova particolare diffusione 
nell'ambito del  commercio  associato  è  rappresentata dai minimercati. 
I  minimercati,  o  superettes,  sono esercizi che  si differenziano dai 
comuni  negozi sia per l'estensione della superficie di vendita  (oltre 
200  e  sino  a  400  mq.),  sia perchè  sono  in  grado di offrire ai consuma 
tori una  gamma  di prodotti più ampia  e  variata,  sia perchè  in  gran 
parte dispongono  di attrezzature-moderne,  sia infine  per la più gene-
ralizzata diffusione del  sistema di vendita self-service. 
Alla  fine  del  1974  ammontavano  a  832  unità,  di cui  581  nell'Italia 
settentrionale,  139 nell'Italia centrale e  112  nell'Italia sudinsula-
re,  con una  superficie di vendita complessiva di  235.745  mq.,  di cui 
164.844- pari al  69,9% del  totale- al  nord,  40.146  mq.  -pari al 
17,0%- al centro e  30.755 mq.- pari al 13,1%- al  sud. 
Pur non  rivestendo un  peso di rilievo all'interno dell'apparato di-
stributivo al dettaglio di  generi alimentari,  in quanto copre  a  livel-
lo nazionale  nel  1974  1'1 ,8%  della superficie complessiva di vendita, 
questa  "forma"  distributiva  sembra  presentare  buone  prospettive di  i!!_ 
serimento nel  tessuto commerciale,  come  è  del  resto dimostrato dalla 
continua crescita sia di unità che  di superficie degli ultimi anni, 
per la possibilità di  svolgere  una  funzione  di complemento e/o di al-. 
ternativa,  sia rispetto ai supermercati,  in quelle  aree commerciali 
dove  la presenza di unità di vendita di maggior dimensione  non  sarebbe 
economicamente  giustificata,  sia rispetto ai negozi  tradizionali,  nel-
l'ambito del  loro processo di  razionalizzazione delle strutture e  del-



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Al  censimento  1971  l'apparato commerciale  all'ingrosso relativo alla 
distribuzione di prodotti alimentari risultava composto  da  35.922 uni-
tà locali,  con un'occupazione  di 156.441  addetti. 
Il confronto con  i  dati censuari del  1951  e  del  1961  indica una  pro-
gressiva crescita sia in  termini di unità locali- 29.097 al  1951, 
33.168 al  1961  -che di addetti- 94.986 al  1951,  141.935 al  1961  -. 
Nel  periodo  1951-1971  l'incremento occupazionale,  pari al  64,7%,  è  più 
intenso di quello registrato per le unità locali,  pari al  23,5%,  con 
un  tasso di crescita superiore  nel  decennio  1951-1961  -unità locali 
+14,0%,  addetti+ 49,4%- rispetto al decennio  1961-1971  -unità loca-
li +8,3%,  addetti +10,2% -. 
Si riscontra pertanto un  aumento  delle dimensioni  medie  per unità lo-
cale che  passano  da  3,26 addetti nel  1951  a  4,27  addetti nel  1961  a 
4,35 addetti nel  1971,  dati che  evidenziano l'esplicarsi di un  proces-
so  ~i razionalizzazione,  che  si rileva anche  dall'aumento del  peso  oc-
cupazionale  delle unità di maggiori dimensioni. Gli occupati nelle uni 
tà  locali con  più di  50  addetti costituivano nel  1951  1'8,1% del  tota-
le ,  ne l  1 961  il 1  2%  e  ne l  1 971  il 1 2,  7%. 
Il processo di consolidamento delle  dimensioni  medie  aziendali,  più ra 
pido nel  decennio  1 951-1 961  . di quanto  lo sia stato nel  decennio  succes 
sivo,  non  ha  peraltro condotto al  superamento della frammentazione 
strutturale della fase  all'ingrosso del circuito commerciale.  Al  1971, 
infatti, più dell'BO% delle unità locali occupa  meno  di  5  adde~ti, con 
una  quota  occupazionale pari al  40%  circa degli addetti totali. 
Una  miriade  di piccoli grossisti partecipa dunque  alla fase  all'ingro2 
so,  settore strategico del  processo di commercializzazione,  grazie  so-
prattutto ai livelli di squilibrio e  di marginalità diffusi nell'econo 
mia  italiana ed alla polverizzazione  anche  organizzativa che caratte-
rizza  i  vari comparti produttivi,  svolgendo  spesso  una  funzione  paras-
sitaria.  L'intermediazione  commerciale  è  pertanto  indicata come  uno  dei 
più gravi elementi di  freno,  oltre che  fonte  primaria dell'aggravio dei 
costi,  soprattutto allo sviluppo di un'effettiva riforma agraria,  in quanto il forte  potere contrattuale che  le strutture mercantili eser-
citano sull'apparato produttivo e  quindi la possibilità di manovre 
speculative di cui dispone  il settore,  le carenze dei mercati  generali 
e  dei mercati annonari,  l'assenza di strutture  pubbliche  operanti al-
la produzione  e  sui mercati,  il controllo che  gruppi limitati di  gro~ 
sisti esercitano sui canali di  importazione  incidono  contemporaneame~ 
te  sulle condizioni di sviluppo gell'agricoltura italiana e  sull'in-
cremento costante dei prezzi al consumo. 
Non  si vuole  peraltro addebitare ai piccoli operatori marginali re-
sponsabilità  improprie,  perchè non  sono  certamente essi a  godere  del 
potere di controllo sia verso  la produzione  che  verso il dettaglio, 
esercitato piuttosto da  pochi  gruppi  grossisti che  detengono  posizio-
ni di vero  e  proprio monopolio nella commercializzazione di alcuni 
prodotti - ad es.  la carne  - e  neppure  si vuole  negare  una  specifica 
funzione  di commercializzazione  al  settore  ingrosso. 
Si vuole  piuttosto sottolineare  la disomogeneità del  comparto,  che  mQ 
stra la compresenza di operatori marginali,  di iniziative di  grandi 
gruppi finanziari,  di  gruppi di acquisto collettivo tra dettaglianti, 
rendendo difficile  selezionare quelle attività chiaramente  ispirate 
da  intenti speculativi da  quelle  che,  pur presentando caratteristiche 
parassitarie,  la mutuano  da fatti strutturali piuttosto che  da  scelte 
degli operatori singoli. 
La  complessità del  settore  viene  inoltre ampliata dal  processo di in-
novazione  che,  nell'ingrosso,  si presenta sotto forma  di rapida diffu-
sione  dei  "cash and  carry"  (1)  ovvero di una  struttura che  pur contri-
buendo  a  rendere  più efficiente aziendalmente  il servizio di distribu-
zione  delle  merci,  comporta un  nuovo  livello di rapporti tra le  varie 
fasi distributive,  non  necessariamente  del  tutto positivo. 
L'espansione  numerica degli esercizi all'ingrosso di  generi alimenta-
ri che  passano,  secondo  i  dati del  Ministero dell'Industria,  Commercio 
ed Artigianato,  da  44.225  nel  1971  a  50.051  nel  1974,  sottende  pertan-
(1)  Cfr.  Glossario. 
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to contraddizioni di non  secondaria  importanza. 
~a tendenza all'espansione delle attività all'ingrosso, effetto della 
liberalizzazione delle  relative autorizzazioni di esercizio prevista 
per il settore dalla nuova  legge  sulla disciplina del  commercio,  è 
particolarmente sensibile nel  ~~zzogiorno con un  incremento del  nume-
ro di esercizi pari al  34%  tra il 1971  ed il 1974,  mentre  nel  nord e 
nel centro gli aumenti  sono  più contenuti,  pari rispettivamente al 
6,3% ed al  6,1% nello stesso periodo. 
Nonostante  queste differenti dinamiche,  il rapporto  tra numero  di e-
sercizi all'ingrosso e  numero  di esercizi al dettaglio  tende  ancora  a 
diminuire  da  nord verso  sud:  al  1974 si contano  infatti 15,9 esercizi 
all'ingrosso per 100  al minuto  fisso nell'Italia settentrionale,  con-















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 In base  alle risultanze degli ultimi censimenti il commercio  ambulante 
appare  in deciso declino.  Il numero  delle unità locali scende  da 
86.594 nel  1 951  a  73.957  nel  1 961  a  57.11 6  nel  1 971  ,  mentre  in termini 
di addetti si passa dai 109.939 del  1951  ai  95.568  nel  1961  ai  76.910 
dell'ultimo censimento. 
Si nota  come  questo  comparto  che  pur svolge  un  ruolo di completamento 
delle strutture al dettaglio abbia  progressivamente  visto scemare  la 
propria  importanza economica,  non  corrisPondendo più al modello  socio-
economico della società italiana degli anni  sessanta e  settanta. 
La  dinamica degli anni più recenti,  a  partire dal  1968,  attraverso lo 
esame  dell'evoluzione del  numero  delle autorizzazioni di vendita,  con-
ferma  la flessione,  mettendone  in risalto una  progressiva accelerazio-
ne. 
Il calo delle autorizzazioni  è  del  2,5%  nel  1968/1969,  del 3%  nel 
1969/1970 e  così via fino  al  7,5%  nel 1972/1973. 
La  flessione  risulta inoltre generalizzata a  livello di ripartizioni 
territoriali, con un rilievo particolare per l'Italia centrale  (-24,9% 
delle autorizzazioni nel  periodo 1968-1973)  e  relativamente  minore 
per l'Italia sudinsulare  (-20,7% delle autorizzazioni nello stesso pe-
riodo). 
Occorre  peraltro ricordare  come,  corrispettivamente  ad  una  diminuzio-
ne  quantitativa,  si sia delineato un  graduale  processo di rinnovamen-
to nelle strutture e  nelle attrezzature  per cui si può parlare,  pur 
perdurando  le  tradizionali bancarelle,  di veri e  propri "negozi  mobi-
li", che  dovendo  affrontare  spese  gestionali inferiori a  quelle  dei 
negozi  in sede  fissa  hanno  potuto  spesso  svolgere  una  funzione  calmie-
ratrice. 
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UIITA 1  L-ocALI  E AOOETII  IEL  COMMERCIO  AIIBUUNTE  DI  ·GENERI  ALIMENTARI 
CLASSI  DI  1951  (*)  1961  1971 
ADDETTI  unitA 
locali 
addetti  LWiitA 
locali 
addetti  unitA 
locali 
addetti 
F·lno  a 2  84~261  102.3A:·  71.471  ff7.428  54.566  68.508 
~ 
]  2.5~ 
2.452  7.929  2.510  8.137 
6-9  7.595  23  155  39  255 
10-19  5  56  1  10 
TOTALE  86.594  109.939  73.CJ3·/  <J>.568  57.116  76.910 
FONI'E:  ISTAT- Cenal..,tl 
(*)  Al  censh•ento 1951  le classi  di  a•plezza sono:  1 addetto,  2  addetti, 3  addetti, 





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































2.4.  I  principali gruppi privati e  pubblici 
Appartengono al  gruppo  IRI  e  fanno  capo alla finanziaria  SME  (Società 
Meridionale  Finanziaria)  la Società Generale  Supermercati  (SGS)  e  la 
Società  Italo-Americana  Supermercati  (SIAS). 
TJa  SGS  ha origine  ne·l  1 966  dal  passaggio alla gestione  pubblica della 
Romana  Supermarket e  si sviluppa negli anni successivi con la seguen-













Nel  1972  viene  rilevata la SIAS- la cui maggioranza azionaria era de-
tenuta dalla Motta  s.p.A. -e nell'anno  successivo il gruppo  viene 
consolidato come  SGS-SIAS,  con una  rete distributiva articolata su  17 
punti di vendita ex-SIAS,  localizzati in  gran parte  in  Lombardia  e  su 
35  supermercati della  SGS,  presso  i  quali sono  occupati circa 2.000 
addetti. 
Nei  programmi del  gruppo  si prevedevano  per il periodo 1973-1976  in-
vestimenti per oltre  9  miliardi,  con  l'ampliamento della rete di ven-
dita a  55  supermercati nel  1976,  con  programmi di  riorganizzazione  dei 
supermercati  ex-SIAS  e  l'apertura di un  primo  nucleo di ipermercati. 
Si  prevedeva  inoltre di procedere  all'approvvigionamento diretto pres-
so la produzione,  considerata anche  la rilevanza della società capo-
fila  SHE  nell'industria alimentare:  i  risultati di queste  intenzioni 
non  sembrano  tuttavia aver superato la fase  della sperimentazione. 
Un  altro ente di  gestione,  l'BFIM,prevede  di agire nell'attività di 
commercializzazione  potenziando la propria finanziaria  SOPAL,  che  ope-
ra in attività agricolo-alimentari e  commerciali.  Il programma  EFIM è  articolato nelle  seguenti direzioni: 
Organizzazione dei canali commerciali destinati ad  approvv1g1onare 
le comunità  (mense  aziendali,  ospedali,  scuole,  caserme, ecc.), atti 
vità comunemente  designate  col  nome  di "catering".  -
- Potenziamento dell'integrazione tra agricoltura-trasformazione-di-
stribuzione con  interventi a  monte  in campo  zootecnico  (diretti con 
investimenti produttivi all'estero ed  indiretti con  l'importazione 
di vitelli dai paesi produttori e  l'organizzazione di una  rete di 
centri di ingrasso),  in campo  ittico  (con la costituzione di joint 
ventures ed altre  iniziative di coordinamento e  commercializzazio-
ne),  in campo  agricolo in senso stretto  (con l'associazione di pic-
coli e  medi  produttori,  soprattutto nel  settore ortofrutticolo e 
lattiero-caseario,  in "marketing boards"). 
Realizzazione,  per quanto  riguarda direttamente la distribuzione,  di 
una  politica di affiliazione  (franchising)  di una  serie di piccoli 
dettaglianti - si parla di  5.000  punti di vendita - in una catena 
distributiva operante  sotto unico  marchio commerciale.  L'indirizzo 
EFIM  sul  piano distributivo non  è  peraltro univoco  in quanto  l'ente 
agisce  in comune  con la Confcommercio  per la costituzione di vere  e 
proprie "città annonarie"  per  i  prodotti alimentari,  collocandosi 
pertanto,  in prospettiva,  con un  peso  rilevante nel  comparto strate-
gico  del  commercio  all'ingrosso. 
2.4.2.  ~~h~~~-~!-~~~~~~~!~~!~~~-~~!-EE!~~!E~!!_~~EE!_EE!~~~!-~~!!~ 
~E~~~~-~!~!E~E~~!~~~ 
STANDA 
Appartiene  al  gruppo  Montedison che  ne  controlla il 58,2% circa del 
capitale,  direttamente  o  indirettamente  tramite  la consociata  Fingest. 
Inizia l'attività nel  1931  nel  campo  della distribuzione  non  alimenta-
re;  nel  1958  introduce,  prima  in Italia, la vendita alimentare  col si-
stema "self-service". 
Nel  1966 il controllo passa dai promotori dell'impresa  (famiglia f.1on-
zino)  alla Montedison.  Nel  1973  sono  rilevati 36  punti di vendita del-
la Magazzini  Gamma. 
Al  31.12.1973  la rete di vendita  è  strutturata su  279  punti di vendita 
di cui: 
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n.  140 filiali complete  (assortimento di articoli alimenta-
ri e  non alimentari) 
n.  104 magazzini  a  prezzo unico  (solo articoli non  alimenta-
ri) 
n.  22  supermercati  (solo articoli alimentari) 
n.  10  unità  in sede  provvisoria 
n.  3  Haxi-Standa 
A  queste  unità di vendita si affiancavano 33  "affiliate"  Standa. 
La  politica dell'affiliazione riveste  nei  programmi della società un 
ruolo di rilievo e  dovrebbe  portare nei prossimi cinque  anni al coor-
dinamento  di circa 150 punti di vendita. 
Il  programma  di sviluppo "diretto"  si articola inoltre  su: 
-la costituzione della  Standa Junior s.p.A.,  catena autonoma-destina-
ta a  gestire  le  piccole  superfici,  localizzate nei centri minori; 
-la costituzione della Eurostanda  S.p.A.  (70%  Standa- 30%  dell'Eu-
roexpansion  gruppo  francese  che  gestisce una catena di  ipermercati) 
per lo  sviluppo di una  rete di  ipermercati; 
- la costituzione della  Ingros  s.p.A.  per operare  nel  settore del  com-
mercio  all'ingrosso con il sistema di vendita  "cash and carry"; 
-l'acquisto della partecipazione al  50%  nell'azienda Fiorucci  (jeans 
e  moda  giovane)  per costituire una  rete di esercizi tessili specia-
lizzati; 
-la costituzione della Standa  Belgique  s.A.,  per assunzione  e  gestio-
ne  di partecipazioni all'estero; 
l'acquisto della partecipazione di maggioranza nella Croff s.p.A. 
(tappeti ed arredamento); 
oltre,  naturalmente,  all'apertura di nuove  filiali Standa. 
Gli  investimenti globali previsti per il periodo 1975-1979  assommano 
a  308 miliardi di lire. 
Nel  1973  la società la realizzato vendite  per 432  miliardi, di cui 
176 miliardi nel  settore alimentare.  L'occupazione  è  valutata a 
23.000  dipendenti.  L'utile  ha  superato  i  7  miliardi. LA  RINASCENTE  - UPIM  - SMA 
Appartiene  al  gruppo  finanziario  IFI  (holding finanziaria della Fiat) 
che  detiene  il 15%  del  pacchetto azionario.  La  Mediobanca  (controlla-
ta dall'IRI)  partecipa al  gruppo  con circa 1'11%,  il resto del capita-
le  è  in mano  a  30 mila piccoli azionisti. 
Fondata nel  1917  si estende  anche  attraverso l'organizzazione dei ma-
gazzini  a  prezzo unico  UPIM,  incorporati nella società madre  nel  1934. 
L'organizzazione  si articola in: 
- Divisione  Grandi  Magazzini,  a  cui fanno  capo  le  8  filiali "Rinascen 
te"  e  l'ipermercato aperto nel  1972  nei pressi di Brescia 
-Divisione UPIM  che  gestisce  185  punti di vendita 
-Divisione Alimentare,  che  gestisce  una catena di  50  punti di vendi-
ta  (31  dei quali abbinati a  magazzini  UPIM,  2  abbinati a  filiali 
Rinascente).  Questa catena  è  stata organizzata fino al  1971  come  en-
tità a  sè,  sotto la ragione  sociale di  SMA-Supermercati  s.p.A.,  per 
essere  incorporata ne  La  Rinascente  nel  1972. 
La  società possiede  inoltre un considerevole  patrimonio  immobiliare 
in alcuni fra  i  principali centri italiani. 
Nel  1973  le vendite  sono  ammontate  a  373,6 miliardi,  di cui  64,8  mi-
liardi nel  settbre alimentare;  l'utile netto  è  di  1 .220  milioni,  i 
dipendenti  sono  oltre 15.000. 
La  politica di sviluppo della società si basa sulle  seguenti direttri-
ci: 
- espansione delle strutture  tradizionali del  gruppo  (magazzini,  su-
permercati,  UPIM); 
- sviluppo degli  ipermercati e  dei centri commerciali; 
- incremento dell'efficienza tramite  l'applicazione di  tecnologie  in-
novative ai vari livelli; 
- intervento nel  settore all'ingrosso con la formula  del cash and 
carry; 
- perseguimento di "accordi di fornitura  in esclusiva"  con le  grandi 
catene distributive estere, di cui il primo esempio  è  quello stipu-
lato con la May  Merchandising Corporation  (una  tra le maggiori  so-
cietà distributive  statunitensi). 
L'azienda  non  sembra  interessata ad  agire  a  monte  in un'ottica di in-
tegrazione  verso la produzione. 
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2·5· L'andamento  dei prezzi all'ingrosso e  al consumo  di  generi alimen-
tari 
Uno  dei capi di  imputazione  più frequentemente  sollevati nei confronti 
dell'apparato distributivo al dettaglio si fonda  sull'andamento  a  fo~ 
bice  tra l'indice dei prezzi all'ingrosso e  quello dei prezzi al det-
taglio. 
Sinteticamente  la struttura,  o  meglio  le  inefficienze della struttura, 
dell'anello  terminale della catena distributiva,  aggraverebbe  le  ten-
sioni inflazionistiche,  salvo addirittura  provocarle,  riscontrandosi 
questo "contributo"  nell'aumento  in misura più che  proporzionale  e  più 
rapida dei prezzi al  consumo  rispetto a  quelli all'ingrosso. 
L'esame  della dinamica degli indici dei  prezzi dei beni alimentari nel 
periodo  più recente  (1970-1975)  tende  ad escludere  che  un  tale ordine 
di argomentazioni  possa costituire,  per lo  meno  per gli ultimi anni, 
una  valida chiave di  interpretazione dei  fenomeni  inflazionistici re-
gistratisi. 
Confrontando infatti l'indice dei prezzi all'ingrosso dei  prodotti ali 
mentari-industriali, dei prodotti agricolo-alimentari,  dei prodotti 
zootecnico-alimentari con l'indice dei prezzi al  consumo  dei  prodotti 
alimentari e  con l'indice del  costo della vita per l'alimentazione 
delle  famiglie  di operai ed  impiegati si riscontra che: 
- i  prezzi al  consumo  ed il costo della vita aumentano  in misura  infe-
riore  di quelli all'ingrosso. Fatti uguale  a  100  gli indici del  1970 
abbiamo  nel  1974 145,7 per il costo della vita,  145,9 per  i  prezzi 
al consumo,  147,0 per  i  prezzi all'ingrosso di prodotti alimentari-
industriali,  148,7 per  i  prezzi all'ingrosso dei prodotti zootecnico-
alimentari e  171,6 per  i  prezzi all'ingrosso dei prodotti agricolo-
alimentari; 
-nel periodo  gennaio-luglio 1975,  mentre  i  prezzi all'ingrosso alimeQ 
tari-industriali presentano un  leggero decremento,  prosegue  l'incre-
mento  dei prezzi al  consumo  in misura  sempre  più contenuta rispetto 
all'aumento dei  prezzi all'ingrosso agricolo-zootecnico-alimentari. 
Si  può pertanto pensare  che  negli anni considerati l'apparato  distrib~ 
tivo al dettaglio abbia al  massimo  "registrato"  aumenti  a  monte  più 
che  aver "determinato"  la lievitazione dei prezzi. I  focolai  inflazionistici,  in base  a  tali considerazioni,  vanno  piut-
tosto cercati nelle fasi a  monte  del circuito produzione-distribuzio-
ne-consumo,  in special  modo  in campo  agricolo e  zootecnico,  mentre  la 
industria alimentare  pare  aver contribuito in misura più limitata,  so 













































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 DINAMICA  DEl  PREZZI 
INDICE  DEl  PREZZI  Al  COISUMO  PER  LE  FAMIGLIE  DI  OPERAI 
E  IMPIEGATI  PER  l 1ALIMEITAZIOIE  (base  1970.100) 
1971  1972  19'13  1974  1975 
!!ili.. 
GEIIAIO  102,0  106,2  116,0  131,5  164,5 
FEBBRAIO  102,3  106,6  117,2  133,5  166,0 
MARZO  102,6  107,0  118,8  136,2  167,2 
APRILE  103,0  107,3  120,9  138,1  169,2 
MAGGIO  103,4  108,4  122,7  139,6  170,3 
610010  103,7  109,5  123,9  141,1  172,0 
LUGLIO  103,8  110,3  124,5  144,5  172,8 
AGOSTO  104,0  111,2  125,2  148,5  174,0 
SETTEMBRE  105,0  112,8  125,7  154,4  176,2 
OTTOBRE  105,6  113,7  126,4  158,3  177,7 
NOVEMBRE  105,9  114,3  127,5  160,7  179,3 
DICEMBRE  105,9  115,0  129,4  162,3  180,9 
ANNO  103,9  110,2  123,2  145,7  172,5 
RITE:  ISTAT 
IlO 2.6. Ammontare  e  struttura dei costi di distribuzione 
Il problema dei costi di distribuzione e  soprattutto della loro quan-
tificazione  statistica,  ovvero dell'attribuzione di tali costi alle 
diverse  fasi di  transazione,  non  è  di facile  definizione. 
Pur  in una convergenza di  massima  sui criteri operativi degli operato-
ri commerciali  ciascuno dei  qua~i,  in base  all'ubicazione, al potere 
commerciale  ed al settore merceologico,  fissa  i  prezzi sui costi ag-
giungendovi  un  margine  lordo per arrivare ai prezzi di  rivendit~  peE 
sistono infatti notevoli  incerte.zze  teoriche  sul  significato e  sull'in 
terpretazione dei costi distributivi e  sugli effetti da essi esercita-
ti nel  funzionamento  generale  del  sistema economico. 
Si rileva infatti che  l'ammontare  assoluto dei margini,  e  quindi dei 
costi distributivi,  perde  di significato qualora non  lo si confronti 
al  tipo di servizio  implicito nella distribuzione e  soprattutto che  il 
costo di distribuzione,  e  la sua dinamica,  vanno riferiti,  in una  so-
cietà industrializzata,  all'esigenza di assicurare  sbocchi di mercato 
a  produzioni di massa,  assumendo  il "consumo"  una  funzione  attiva di 
variabile condizionante  i  livelli di produzione  e  di reddito. 
Uno  degli obiettivi di questa  indagine  è  quello di tentare un contri-
buto alla misurazione  dei costi suddetti,  tramite  una  inchiesta pilota 
sull'andamento dei prezzi e  dei marks-up  di determinati prodotti ali-
mentari  industriali registrati,  in un  periodo di  tempo  definito,  pres-
so  un  insieme di punti di vendita,  differenziati per natura  giuridica 
e  per struttura di vendita e  quindi  anche  per canale di commercializ-
zazione  e  per modalità di  transazioni,  presenti nell'area metropolita-
na  di Torino. 
Preliminarmente  all'inchiesta diretta si può procedere  ad  una quanti-
ficazione  di massima dei costi distributivi, utilizzando le  tavole  in-
tersettoriali dell'economia  italiana e  le  indagini  ISTAT  sul valore 
aggiunto e  sui bilanci delle  imprese~ 
Occorre  peraltro anticipare  la larga approssimazione  dei dati emergen-
ti dalle elaborazioni seguenti. 
lll 112 
Per quanto  riguarda  le  tavole  intersettoriali va  ricordata l'impossi-
bilità di distinguere  i  costi commerciali veri e  propri dai costi di 
trasporto  ad essi relativi,  notando  inoltre la mancata distinzione  tra 
commercio  all'ingrosso e  commercio  al dettaglio. 
Per quanto  riguarda  le  indagini sul valore aggiunto e  sui bilanci del-
le  imprese  va  ricordato che  esse  fanno  riferimento alle  imprese  com-
merciali con più di 20  addetti,  la cui struttura di costi e  di ricavi 
è  indubbiamente  diversa dalla media delle  imprese  commerciali e  che 
comunque  coprono  percentuali non rilevanti sul  totale degli addetti 
al settore commerciale,  con una  quota particolarmente  irrisoria per 
il commercio al  minuto di  generi alimentari,  come  si evince  dal  pro-
spetto  seguente: 
ADDETTI  AL  CO*ERCIO  SECON)C)  l  DATI  CENSlMI  1971  E L11NlAGINE  SUl  BILANCI  DELLE  IMfRESE 
COftMRCIALI  1971 
CENf~10  IMFR~SE CON  ~ 
(A)  tfaF·  B/A 
COJMRCIO  2.750.678  323.669  11,8 
COatae  l  O ALL'l NCROSSO  464.441  136.281  29,3 
COJMRCIO  ALL'INCROSSO  FRODOTTI  A~ICOLI E ALIMENTARI  179.400  31.Z71  17,4 
COr.taCIO  AU•INGtOSSO  M\TSUE  FR01E  AUSILIARIE  NON  ALIM.  99.866  29.689  29,7 
COM!IRCIO  ALL•INGtOSSO  fRODOTTI  INOt61RIALI  NON  ALIMENTARI  185.175  75.321  40,7 
CO*ERCIO  AL  MINUI'O  GENfRI  ALIMENTARI  728.356  16.968  2,3 
COtMRCIO  AL  MINUI'O  fRODe  TESSILI,  VESTIARIO,  ABBIGLa,ARRB>.  396.oa5  53.210  13,4 
COt.MRCIO  AL  MINUI'O  FRODOTTI  tECCANICI  E ARTICOLI  VARI  46.314 
435.524  11.,9 
COMMIRCIO  AL  MINUI'O  GENERI  DIVERSI  5.678 
ALBIRGHI  E PU3BLICI  ESERCI Zl  471.569  41.136  8,7 
ATTIVITA•  AUSILIARIE  DEL  CO~CIO  84.039  24.002  28.,7 2.6.1.  Stima dei costi distributivi mediante  le  tavole  intersettoriali 
---------~---~------------------------------------~------~~----
Una  valutazione  quantitativa dei margini commerciali applicati ai be-
ni di consumo  alimentare  si può ricavare dall'elaborazione dei dati 
della tavola intersettoriale dell'economia  italiana per l'anno 1971 (1). 
Prendendo  in esame  la struttura delle  risorse dei settori fornitori 
di beni di consumo  alimentare -e cioè agricoltura, carni fresche  e 
conservate  e  altri prodotti dellà macellazione,  latte e  derivati, al-
tri prodotti alimentari,  bevande  alcooliche ed analcooliche  - si rile-
va che,  fatte uguali a  100  le risorse disponibili delle  branche  nomi-
nate,  i  margini commerciali  ne  rappresentano il 33,8% per il settore 
"carni",  il 29,7% per il settore "latte", il 24,3% per il settore  "be 
vande",  il17,5% per il settore "agricoltura"  ed  il15,1%per gli 
"altri prodotti alimentari". 
Per accertare  l'ammontare  dei margini commerciali sui consumi  alimen-
tari, oltre che  sulle risorse disponibili,  occorre  prendere  in esame 
la struttura degli  impieghi dei cinque  settori nominati. E'  ovvio no-
tare,  infatti, che  si traduce  in consumi delle  famiglie  solo una  par-
te delle  risorse disponibili,  pari,  a  prezzi di acquisto o  di mercato, 
al  90,4%  per il settore "la  t te", all'  88,4% per il settore "carne",  al 
68%  per il settore  "bevande",  al  58,1%  per gli "altri prodotti alime!l 
tari"  ed al  38,9% per "l'agricoltura", mentre  le rimanenti quote  sono 
destinate  ad  impieghi  intermedi - cioè ad  input di altri settori pro-
duttivi - a  variazioni delle scorte e  ad esportazioni. 
Il computo  dei margini commerciali,  e  dei relativi costi di  trasporto, 
applicati ai consumi  alimentari delle famiglie  è  ricavabile dal  con-
fronto  tra la struttura degli  impieghi  a  prezzi di acquisto  o  di mer-
cato e  la struttura degli  impieghi  a  prezzi depart-usine dei settori 
considera ti. 
(1)  ISTAT- Supplemento al Bollettino mensile di Statistica n. 11  -
1 975. 
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Per ciascun settore la differenza tra la voce  "consumi delle  famiglie" 
a  prezzi di mercato e  la voce  analoga  a  prezzi depart-usine  fornisce 
infatti l'ammontare  dei margini commerciali e  dei costi di  trasporto 
che,  fatti uguale  a  100  i  consumi delle  famiglie  a  prezzi di mercato, 
è  pari al 40,4% per l'agricoltura,  al  38,9% per il settore "carni", 
al 33 , 6%  per le  bevande,  al 3 3,  2%  per il settore "la  t te e  der  i va ti" 
ed al 24,3% per gli "altri prodotti alimentari". 
In sintesi,  su un valore di consumi alimentari delle  famiglie  pari, 
nel 1971,  a  14.682  miliardi di lire, si registra un  ammontare  dei mar 
gini commerciali e  dei relativi costi di  trasporto pari a  5.142  milia! 
di di lire, di cui 3.350  miliardi applicati a  prodotti alimentari in-
dustriali e  1792  miliardi a  prodotti agricolo-alimentari  (1). 
Per ogni  100  lire di consumi alimentari  35  lire rappresentano  dunque 
l'incidenza dei "costi"  di distribuzione. 
(1)  Mentre  per gli altri settori il consumo  alimentare  rappresenta la 
totalità dei  "consumi delle  famiglie",  per l'agricoltura si ha 
che  dei  4.654 miliardi ·forniti al consumo  delle  famiglie,  circa, 
218  miliardi  sono destinati a  funzioni di consumo  diverse  da  quel-
la alimentare.  L'ammontare  del  ricarico sui prodotti agricolo-ali-
mentari  è  stato stimato  in 1 .792  miliardi circa applicando ai 
4.436 miliardi che costituiscono nel  1971  il consumo  agricolo-ali-
mentare  la percentuale  in  termini di margini commerciali - pari al 
40,4% - calcolata per il complesso degli  impieghi di prodotti agri 























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































2.6.2.  Stima dei costi distributivi mediante  le  indagini  ISTAT  sui bi-
------~------------~-------------------------~---~------------
In base  ai dati  ISTAT  relativi alle principali voci dei ricavi e  dei 
costi delle  imprese  commerciali  è  stato possibile elaborare la strut-
tura dei conti economici  per alcuni settori della distribuzione  com-
merciale,  cioè per il commercio  all'ingrosso di prodotti agricoli e 
alimentari,  per il commercio all1 ingrosso di prodotti industriali non 
alimentari,  per il commercio  al minuto di  generi alimentari e  per il 
commercio al minuto di prodotti tessili, vestiario ed  abbigliamento, 
per gli anni  1 961  ,  1 968  e  1 971  • 
E'  quindi  possibile effettuare confronti intertemporali oltre che  tra 
i  costi della distribuzione  alimentare  e  quelli di un  settore commer-
ciale non  alimentare. 
Per quanto  riguarda il commercio  all'ingrosso di prodotti agricoli ed 
alimentari si registra una  sensibile diminuzione  dei costi di distri-
buzione  (dal  20,53% del  1 961  al  1 6, 50%  del  1 968  al  1 6,06  del  1 971  ) , 
dovuta  in particolar modo  al calo dell'incidenza percentuale dei ser-
vizi, delle  spese  generali e  delle  imposte  indirette  (dal  10,62%. nel 
1 961  a l  6 , 3 2 % ne l  1 9 6 8  a l  6 , O  2 % ne l  1 9  71  ) • 
Nel  commercio  all'ingrosso di prodotti non  alimentari si riscontra  in-
vece  un forte  aumento  dei costi di distribuzione  tra il 1961  ed il 
1968 con una  incidenza che  passa dal  14,20% al  22,29%  (con  un  aumento 
marcato della quota  relativa a  servizi,  spese  generali,  ecc.  che  pas-
sa dal  4,08% all  '11 ,05/0  con un  riassestamento  su livelli inferiori 
al  1971,  quando  i  costi di distribuzione  incièono  per il 21,63%. 
Per quanto  riguarda la funzione  "grossista"  s1.  riscontra pertanto un 
andamento  divergente  tra il comparto  distributivo alimentare e  quello 
non alimentare.  Il fatto che  tale  divergenza si giochi  spiccatamente 
sulla voce  "servizi"  lascia presumere  che  mentre  nel  commercio  allo 
ingrosso alimentare decresca  l'ampiezza dei servizi forniti dal  gros-
sista che  tende  ad essere  sempre  più un  semplice distributore,  nello 
ingrosso  non alimentare si è  affermato  tra il 1961  ed il 1968  un  ruo-
lo di maggior rilievo del  grossista,  con un  peso crescente di  funzio-ni  (e  quindi di servizi)  nuove. 
Nel  commercio  al dettaglio si riscontra per la distribuzione  "non ali-
mentare"  (1)  un  incremento  percentuale  dei costi che  passano dal 
24,93% del  1961  al  28,74% del  1968  al  31  ,48% del  1971,  con una  dinami 
ca accentuata del  valore  aggiunto  (cioè della remunerazione  dei fat-
tori produttivi  impiegati,  di cui il costo del  lavoro  rappresenta più 
del  72%)  che  aumenta la propria  incidenza dal  19,29% al 22, 82/{  al 
2 6 , 2 2  ~{  ne l  1 971  • 
Anche  nel  dettaglio alimentare  si registra la crescita del  peso del 
valore  aggiunto  sia pure  con una  dinamica  più contenuta  (da  15,29/~ 
nel  1 961  a  1 5, 90%  nel  1 968  a  1 6,08% nel  1 971),  mentre  al contrario 
il costo complessivo di distribuzione che era passato dal  19,62% nel 
1961  al  20,68% nel 1968,  presenta una  lievissima flessione  nel  1971 
con il 20,58%,  dovuta alla diminuzione  dell'incidenza dei  servizi. 
0ommando  i  costi impliciti nello  svolgimento dell'attività commercia-
le all'ingrosso ed al dettaglio si perviene  ad  una  valutazione di lar 
ga  massima dell'incidenza del costo di distribuzione  complessivo. 
Al  1971  si rileva che  il costo di distribuzione dei prodotti  aliment~ 
ri è  stimabile al  33,3%,  mentre  per  i  prodotti tessili l'incidenza 
complessiva  (2)è del  46,3%. 
Considerando tali costi nella loro evoluzione  storica si rileva,  per  i 
prodotti alimentari,  una  diminuzione  dal  36,1% nel  1961  al  33,8% nel 
1968 al  33,3% nel  1971,  a  fronte  di  un  incremento per  i  prodotti tes-
sili e  affini dal  35,6/~ nel  1961  al  44,6% nel  1968 al  46,3/~ nel 1971. 
(1)  Nella fattispecie di prodotti tessili, ecc. 
(2)  Si noti che  la somma  riguarda per la funzione  grossista una va-
lutazione riferita ad  un  universo  più ampio  della distribuzione 
di prodotti tessili e  affini. 
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Le  precedenti elaborazioni  rendono  possibile  una  stima.della ventila-
zione  dei costi complessivi di distribuzione  tra la funzione  grossi-
sta e  quella al dettaglio,  attribuendo ai valori calcolati sui dati 
delle  tavole intersettoriali  l'incidenza delle fasi calcolate  trami-
te  i  dati di bilancio. 
Si  è  visto che  su un valore di consumi  alimentari delle  famiglie  pari 
a  14.682 miliardi di lire nel  1g71  il costo di distribuzione  comples-
sivo  incide  per il 33-34%,  pari ad  un valore di circa 4.900 miliardi 
di lire. 
Di  questo  33~, il  13/·~  è  attribuibile alla funzione  grossista,  cioè ai 
meno  di  50  mila  grossisti,  mentre il 20%  è  attribuibile ai  410  mila 
dettaglianti:  il 10/·:  degli operatori commerciali  (grossisti)  è  respo!!_ 
sabile del  39%  circa del ricarico commerciale  complessivo nel  compar-
to della distribuzione alimentare:  il commercio  all'ingrosso rappre-
senta quindi un  nodo  strutturale di primaria rilevanza nell'assetto 
distributivo dei  prodotti alimentari. 
Rileviamo  infine che  il valore  aggiunto  incide per il  72/~ circa sui 
costi di distribuzione,  mentre  il restante  28%  andrebbe  riferito a 
servizi,  spese  generali ed  imposte  indirette. SlRUTTlRA  DEl  CONTI  ECONOMICI  IN  ALCIJ41  SE'ITCRI  DEW DISlRIBUZIONE  COM&ClALE 
(Valori  l  su  totale vendi te) 
COMGCIO  COIMRCIO  COt.teCIO 
IN<ROSSO  INtROSSO  DEnAGLIO 
FRrfcTTI  FRODOTTI  GENERI 




ANNO  1961 
1)  ACQUISTO  t.ERCI  ce  variazioni  scorte)  79,47  85,80  80,38 
2)  SIRV l Zl_, SPESE  GENERA L  l,  l  ~STE l  N> IR mE  10,62  4,00  4,33 
3)  VAURE  AGGIOOO  9,91  10,12  15,29 
COSTO  D  l  D  l  S'IR IBUZIONE  (2+3)  20,53  14,20  19,62 
ANNO  1968 
1)  ACQUI 510  taC  l  (+ vari  az l on 1 scorte)  83,50  77,71  79,32 
2)  SERV l Zl,  SPESE  GENERALI,  l  MFOSTE  l  Ml IRETT~  6,32  11,C6  4,78 
3)  VALORE  AGGIUNTO  10,18  11,24  15,90 
COSTO  DI  DISTRIEliZIONE  (2+3)  16,50  22,29  20,68 
ANt«l  1971 
1)  ACQUISTO  MERCI  (+  variazioni  scorte)  83,94  78,37  79,42 
2)  SlRVI Zl,  SPESE  GENBlALI,  IMR>STE  INDIRETTE  6,02  9,15  4,50 
3)  VAURE  AGGIOOO  10,04  12,48  16,00 
COSTO  D  l  D  l  S'JR l BUZIONE  ( 2+3)  16,06  21,63  20,58 
FONTE:  Elaborazione su dati  tSTAT  (1961  e  19M citati -in  CERPI,  op.cit., 1971  ISTAT) 
COMMERCIO 
DETTA~IO 
FRODO  l 
TESSI W  VESTI  to. 













121 COHPOSIZIOIE  DEL  COSTO  DI  DISTRIBUZIONE 
MILIARDI  DI  ~SU  COSTO  l  SU  CON-
LIRE  DIS1RIBUZ.  SlJ41 
FIJUIONE  <ROSSISTA  1.874  38,3  12,75 
F~ZIONE DETTAGLIO  3.026  61,7  20,58 
COSTO  DIS"'RIBUZIONE  4.900  100,0  33,33 
CONS~I AL l MENTAR l  14.682  - 100,0 
VAURE  AGGILHTO  3.538  72,2 
SIRV!fi,SPEfi rALI, 
lr.FO  E IM>I  E  E  1.362  27,8 
COSTO  DI  DISlRIBUZIONE  4.900  100,0 
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dettaglio di prodotti alimentari 
Si  è  visto nel  rapporto  generale di settore che la struttura distri-
butiva al dettaglio di prodotti alimentari presenta in Italia una 
morfologia differente da  quella di altri paesi  ad  analogo livello 
di  sviluppo. 
Il principale elemento  di  differenziazione si  è  detto consistere 
nel peso  ancora largamente maggioritario ricoperto  da un  numero  ele 
vatissimo di piccole unità tradizionali,  corrispondente  ad una  ancor 
limitata presenza - seppur crescente - di  grandi  imprese  di  distribu 
zione  e  di fenomeni  associativi. 
Si  sono  inoltre sottolineati i  problemi  di ordine  socio-economico 
suscitati da  questa situazione che  a  tutt'oggi non lascia intravede 
re facili ed indolori vie di uscita. 
Queste peculiarità del  tessuto distributivo italiano costringono  ad 
una modificazione nell'approccio alla misurazione  della  concentrazi~ 
ne,  rispetto  a  quello comunemente  adottato nel  programma  di studi 
settoriali CEE  per un  duplice ordine di motivi. 
In primo  luogo  è  ipotizzabile a  priori il risultato di  una  quantif~ 
cazione riferita al complesso  del  settore:  data l'estrema frammenta 
zione registrata,i coefficienti di  concentrazione usualmente appli-
cati  (Variazione,  Gini,  Herfindhal-Hirschmann,  Entropia)  non  potre~ 
bero che segnare valori assai  ridotti,  tanto  da svuotare di signifi-
cato l'operazione stessa. 
E'  pertanto  gioco-forza limitare l'analisi al  gruppo  ristretto delle 
imprese  di  grande distribuzione "capitalistica" che peraltro non 
esauriscono il quadro  del  processo di modernizzazione,che vede  anzi 
l'attiva presenza di  organismi in crescita quali:  Gruppi  di Acquisto, 
Unioni  Volontarie  e  Cooperative di  Consumo.  Fondandosi  queste ini -
ziative sull'associazionismo vuoi  tra dettaglianti,  vuoi  tra detta-
glianti  e  grossisti,  vuoi  infine tra consumatori  ed articolandosi, 
con il procedere dello sviluppo,  in una pluralità di forme  distribu 
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tive e  di strutture organizzative e  gestionali che  rendono  in molti 
casi non misurabili le variabili  generalmente studiate,  le si è  do-
vute escludere dalle elaborazioni. 
L'esame  quantitativo della concentrazione  è  perciò ristretto al  se~ 
mento  della rete distributiva,  individuabile in base  all'elemento 
della "forma"  di proprietà,  e  cioè in base alla natura giuridica. 
Questo  segmento  è  costituito nel  1974  da  18  imprese che  assommano 
circa il 5,4%  delle vendite complessive  di  prodotti alimentari in 
Italia. 
A limitare ancor più l'indagine interviene l'impossibilità di  di~ 
sporre di  informazioni  che non  siano quelle concernenti il fattura 
to - già di  per sè difficile a  reperirsi - a  causa della prudenza 
quando  non  della reticenza degli operatori del  settore,  oltre che 
alla difficoltà di  sceverare l'attività di  distribuzione  "alimenta 
re"  da  quella di  distribuzione in genere,  condotta da numerose  im-
prese. 
All'interno della grande  distribuzione intesa nel  senso precisato e 
limitatamente alla variabile fatturato  è  stato possibile individua-
re un  mini-campione  delle principali  imprese in assoluto,che da  7 
nel  1968  diventano  5 nel  1974 per operazioni  di fusione  intercorse 
tra aziende  del  campione stesso. 
Concluse le dovute precisazioni si può  passare all'esame delle tavo 
le elaborate in base ai dati disponibili. 
Nella prima  sono  esposti  i  valori assoluti delle vendite effettuate 
dalle singole imprese  e  dal  complesso  del  campione,  confrontati con 
l'andamento  delle vendite complessive della grande  distribuzione. 
Anche  se i  mutamenti  non  sono particolarmente  marcat~ si registra 
un  aumento  dell'incidenza- e  cioè della concentrazione - del  cam-
pione  rispetto al  complesso:  nel  1968  7  imprese  totalizzavano il 
59,1%  delle vendite della grande distribuzione mentre nel  1974  5 
imprese ne  coprono il 62,9%  dopo  aver toccato un  massimo  del  66,7% 
nel  1973. Parrebbe  quindi  che  con il 1974 si sia delineata un'inversione di 
tendenza rispetto agli  anni precedenti,  legata probabilmente  a  fat 
tori di rigidità,  primo fra i  quali  è  annoverato dagli operatori 
del  settore  la difficoltà di procedere  a  nuove  "aperture". 
Si  ha comunque  un  incremento della concentrazione,  sottolineato 
dalla diminuzione  del  numero  delle imprese di  grande  distribuzione, 
di  cui  è  emblematica l'incorporazione dell'impresa  "D"  in quella 
"F"  e  dell'impresa  "G"  in quella  "E".  La  via della concentrazione 
sembra porsi  come  unico  rimedio alla rigidità di crescita a  cui si 
è  accennato prima. 
Per quanto  concerne poi il mini-campione,si  è  proceduto a  calcolare 
l'incidenza di ciascuna impresa che ne fa parte sul totale,  rappor-
tando inoltre le percentuali al  complesso  delle vendite della gran-
de  distribuzione.  Si  è  ritenuto in tal modo  di poter valutare i 
rapporti di forza e  le posizioni  relative in termini  di fatturato 
tra le imprese  senza ricorrere all'applicazione,  ovviamente più a-
nalitica e  precisa,  del  sistema degli  indici di Linda,  sproporzio-
nati in questo  caso  data la pochezza dei  dati  a  disposizione. 
Rileviamo  da  questa elaborazione che le due  imprese prime in  gradu~ 
toria nel  1968 mantengono  la posizione di  testa in tutto il periodo, 
ma  mentre la seconda tiene su una percentuale del  23%  circa,  la pr! 
ma  scende  dal  43,6%  del  1968  al  31,2%  del  1974. 
Ad  avvantaggiarsi di ciò  sono le aziende  "E"  ed  "F",  rispettivamen-
te 5A  e  6""  nel  1968  con  quote  del  5%:  già cresciute di  "peso"  fino 
al  1971, accelerano questa tendenza inglobando nel  1972,  come  si è 
detto,  le aziende  "G"  e  "D",  toccando nel  1974 percentuali rispet-
tivamente pari al  21,8%  e  13,0%. 
Infine l'imp!Uesa  "C",  terza in graduatoria nel  1968  con il 15,0% 
mostra un progressivo indebolimento che la conduce  a  detenere nel 
1974 un'incidenza dell'11,1%. 
125 126 
In sintesi si può  affermare che,  mentre  aumenta,  pur da basi di pa! 
tenza molto  basse,  l'incidenza della grande  distribuzione sul com-
plesso della distribuzione alimentare,  si ha all'interno della  gr~ 
de  distribuzione un  incremento  dell'importanza delle imprese più 
grandi,  che ne  coprono  i  due  terzi nel  1974. 
A  questo  aumento  di concentrazione corrisponde però un riequilibrio 
nelle posizioni  relative in termini  di  quote  di mercato  di  queste 
grandi  imprese,  connesso  a  fenomeni  di concentrazione economico-fi 



































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 PARTE  SECONDA:  INCHIESTA  DIRETTA  SUI  PREZZI 
E SUI  MARGINI  COMrJIERCIALI 
129 1.  LE  METODOLOGIE  DI  RILEVAZIONE 
1.1.  PREMESSA 
Le  rilevazioni dirette dei prezzi di un  paniere di prodotti alimentari 
industriali-effettuate presso un  determinato  insieme di punti di ven-
dita al dettaglio nei periodi  15-20 gennaio  1976,  15-20 aprile  1976  e 
15-20 luglio  1976  - erano finalizzate  a  verificare le possibilità di 
applicazione di  una  metodologia  (1)  nel  campo  della misurazione  dei dif 
ferenziali di  prezzo tra le diverse  forme  commerciali  e  del  ruolo  da  es 
se svolto nell'evoluzione dei prezzi al dettaglio. 
Obiettivo dell'indagine non  è  stato pertanto la definizione esatta dei 
fenomeni  studiati  - cosa  che  avrebbe  richiesto un'altra ampiezza  sia 
sotto il profilo quantitativo,  per quanto  concerne  l'estensione dello 
studio  e  la rappresentatività degli  insiemi  esaminati,  che  sotto l'a-
spetto qualitativo,  per la necessità di  un  maggior  affinamento dell'aE 
parato concettuale utilizzato nella puntualizzazione dei risultati  -
quanto  un  primo test di fattibilità,  e  quindi  una  sperimentazione,  di 
un  approccio  di  ricerca analitico verso  un  oggetto di  studio,  quale la 
dinamica  inflazionistica,  attualmente centrale nella problematica  econo 
mica. 
Si  è  pertanto privilegiata nell'approccio all'indagine la semplificaziQ 
ne  anzichè  la sofisticazione statistica e  l'elasticità di  procedure  an-
zichè  la predeterminazione rigida di  tappe di analisi. 
D'altra parte la stessa limitazione degli  insiemi  indagati  (numero  ri-
stretto di prodotti  e  di punti di vendita)  non  avrebbe sopportato una 
elaborazione  troppo sofisticata. 
Non  si è  pertanto voluto cercare risultati "definitivi"  sul  comportameg 
to dei differenti canali  commerciali  quanto  far emergere  - anche  se  con 
un  elevato  grado di  approssimazione  - alcuni  indizi  e  sintomi,  peraltro, 
a  nQstro  avviso,  non  generalizzabili,  ~erlomeno a  questo livello di  in 
dagine. 
(1)  Cfr.:  Commissione  delle Comunità  Europee,  Methodology of Concentra 
tion Analysis  applied to  the  Study of  Industries  and Markets,di  R;-
mo  Linda,  settembre  1976. 
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E  ciò  è  ancor  più valido qualora si ricordi che il prezzo  è  solo uno 
degli  elementi della politica concorrenziale nel  campo  commerciale,  a~ 
che  se  è  quello che  appare  più misurabile:  inferire da  un  singolo ele-
mento  - seppure approfondito  - conclusioni generali sul comportamento 
degli operatori costituirebbe ovviamente un'indebita conclusione. 
1.2.  CRITERI  OPERATIVI  DI  RILEVAZIONE 
I  contatti preliminari intercorsi con  i  punti di vendita  da  includere 
nel  "campione"  hanno  indotto  a  sostituire l'approccio esterno di rile-
vazione  - in base al quale si sarebbero potuti ottenere esclusivamente 
i  prezzi di vendita al dettaglio  - con  un  procedimento di  coinvolgime~ 
to  e  di responsabilizzazione all'indagine dei  soggetti da  essa interes 
sati al fine di  riscontrare direttamente  i  margini  commerciali. 
Nonostante  la valida collaborazione ottenuta si sono registrate,  nel 
corso della prima  indagine,  difficoltà oggettive nell'ambito della mi-
surazione dei margini  commerciali. 
La  rilevazione diretta dei  prezzi di  acquisto  è  complicata  - tanto più 
in una  fase  inflattiva - dalla varietà di politiche di approvvigiona-
mento  e  quindi della presenza di partite di prodotti acquistate  a  più 
scadenze  temporali  e  perciò  a  prezzi diversi. 
Questa variabilità è  inoltre ampliata  - soprattutto presso  i  dettaglia~ 
ti tradizionali  - dall'utilizzo di  una pluralità di fornitori  con  una 
pluralità  - ovviamente  legata ai quantitativi acquistati  - di condizio 
ni  e  di prezzi di acquisto. 
Nel  corso della seconda  e  della terza rilevazione si è  pertanto deciso 
di  accantonare il riscontro diretto dei  prezzi di  acquisto  - e  quindi 
dei margini  commerciali  - sostituendolo  con  un  metodo  ind~retto - que! 
lo  che  abbiamo  definito  "prezzo di ricostituzione standard",  basato 
sui prezzi di  approvvigionamento al momento  della rilevazione,  di cui 
si dirà più diffusamente nei  paragrafi seguenti. 1.3.  SELEZIONE  DEI  PRODOTTI 
Nel  definire il paniere dei prodotti da  considerare nell.'indagine pilQ 
ta  sulla dinamica dei prezzi  e  dei margini  commerciali,  si  è  tenuto  cog 
to dei  suggerimenti della  "Metodologia"  citata che  sottolineavano l'oE 
portunità di scegliere,  nella misura del possibile,  tra le categorie di 
prodotti alimentari industriali: 
- quelli  "fabbricati"  da  grandi  gruppi multinazionali 
- quelli commercializzati  in più paesi della CEE 
quelli aventi un'incidenza  "rilevante"  sui  bilanci famigliari. 
Il questionario utilizzato nell'indagine  è  stato perciò  formulato  tenen 
do  conto di tali considerazioni  e  soprattutto,  anche  se in modo  indica-
tivo,  più  che  con  un  procedimento di  stratificazione statistica, della 
struttura del  consumo  alimentare italiano,  sia per quanto  concerne  i 
prodotti che  per  le marche  più  rappresentative. 
Si  rinvia all'allegato per  l'elenco e  le caratteristiche dei prodotti 
considerati. 
Alcune  considerazioni,  che  inducono  cautela nella interpretazione dei 
risultati,  derivano dai  seguenti  fenomeni: 
.  non tutti i  prodotti  sono presenti nell'assortimento dei vari punti 
di vendita ovvero alcuni  ~rodotti sono presenti ma  con  "pezzature" 
differenti 
.  non  tutti  i  prodotti presenti  sono significativi dell'assortimento 
dei punti di vendita 
•  è  generalmente diffusa la presenza di  "marche  commerciali"  e/o di 
marche  industriali minori  con  una  gamma  tale da  essere difficilmente 
sintetizzabile in  "prodotti sostitutivi" 
In definitiva,  alcuni prodotti  dominano il mercato  ed  è  facile,  quindi, 
trovarli presenti nell'assortimento delle aziende. 
Altri,  invece,  pur  essendo di marca  affermata,  si trovano  a  dover  con-
trastare la presenza aggressiva di produttori minori  a  cui  sono  garant! 
ti spazi di mercato  in alcuni  canali distributivi;  altri ancora,  compa-
iono,  benchè  prodotti dalla stessa industria,  con  nomi  e  confezioni di-
versi  a  seconda  del  canale distributivo attraverso il  quale  sono  com-
mercializzati. 
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Alcune  confezioni,  ad  esempio di riso e  di  pomodori  pelati,  differisco 
no  per quantità  e  qualità,  impercettibili ma  reali,  per cui il confron 
to  sui prezzi diventa arduo. 
Anche  sotto questo profilo pertanto,  l'analisi dovrebbe essere approfog 
dita attraverso indagini di mercato  e  di politiche  commerciali  sia del 
le aziende distributrici che delle  imprese produttrici. SORIS s.p.a. 
Studi e ricerche di  Economia  e  Marketing 
VIA AMEDEO AVOGADRO, 8- I0121 TORINO (lT  ALIA) 
INDAGINE  SULLA  CONCENTRAZIONE  NELLA  COMUNITA 1  ECONOMICA  EUROPEA 
RICERCA  SUl  MODELLI  ORGANIZZATIVI  NEL  SETTORE  DISTRIBUTIVO 
RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  AL: 
CATEGORIA  AROOOTTO-~RCA *  l MARESA  AROD UTTR l  CE  PEZZA TURA 
GALLO  ARBCR IO  FRUGONE  ~ fREVE  1 Kg  RISO  ----- - - - l---------- ---
SPAGHETTI  N.  3  AGNESI  ~ Kg  PASTA  1------ - - --l-- - --- - - - ----
TAGLIATELLE  ALL'UOVO  BARI LLA  ~ Kg  PASTA  ~- ------- ---- - -- - - - - - -
DI  FRUMENTO  TIPO  00  BARI LLA  1 Kg  FARINA  -------- - --- - - - -- - - - -
PAVESINI  PAVESI  Con fez.  BISCOTTI  ---- - ------- - - ------ -
PANETTONE  MOTTA  1 Kg 
PRODOTTI  DA  FORNO  ---- - ----------- - - - ---
PREMI UM  SAIWA 
Con fez. 
Cubli ce  CRACKERS  ------ - - --- - ----- ~---
CATARI'  Pl LETTI  1  con fez.  P  l ZZA  - - - - - ------ - --- - - - - - --
ROYAL  PILETTI  1  con fez.  BlDINO  (crema  des- ~- - ----- 1--- - - - - - - - - sert) 
DUPLO  FERRERO  con fez. 
TIPO: 
l  l 
l  tn-IZ 
O  :::l~  ~;:  ffiEZZO  D  l  ffiEZZO  D  l  a:<[ IL.  u..-
0..>-
<;:oc  ~w  ACQUISTO  VENDITA 
~~~  -S  t-t-
<-- -l- o tnt- ::JZ 
1-- ~-- - - - - - ----
~- ~ - - - --------
- - - ---------
--~-- ---- - - --
f-- - -- 1-- --- - - --
- ---- -- - - - - -
~ - - - ~- -- ~ - --
- - - -- -· - - 1-- - -· 
1- - 1- - - - - - - - -
CIOCCOLATO  1---- - --- - - - - - - - 1-- --1- - -----------
*  Qualora  il prodotto  indicato non  dovesse  corrispondere  per  qualche  caratteristica ad  uno  presente  nell'assortimento 
dell'azienda,  si  prega  di  segnalare  il suo  più  abituale sostituto e  le relative  informazioni 
(1)  Per  ultimo  fornitore  si  intende  l'ultimo  fornitore estraneo  all'azienda;  si  prega  di  indicarlo  con  una  delle  seguenti 
d~finizioni:  a)  produttore  con  organizzazione di  vendita diretta;  b)  un  gruppo  di  acquisto o  unione  volontaria; 
cl  un  grossista  indipendente;  d)  eventuali  altri  da  specificare 
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RICERCA  SUl  MODELLI  ORGANIZZATIVI  NEL  SETTORE  DISTRIBUTIVO 
RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  AL: 
L=-
FRODOT10-~'.~C!CA *  l MFRESA  FRCDUTTRiCE  PEZZA TURA 
BACI  PERUGINA  con fez. 
CIOCCOLATINI  ---- -· -- - i--------- - ---
EROOKLIN  DOLCIFICIO  LOMBARDO  con fez. 
C  H  EVI l NG-GUM  l----- - ---1-- - --- - - -----
CHARMS  ALEM'-GNA  con fez. 
CARAt.HLE  1----------- ---- - -- - - - - --
-
con fez. 
F lESTA  SNACK 
rER~~ 
piccola 
MERENDE  - - - - -- - - - - - -- - - --
TRONCHETTO  ALGIDA  con fez. 
GELATI  - -- - -------- - ------ --
ffi TOFRESCO  LI EBI G  con fez. 
MI~ESTRE FREPARATE ---- ------------- - -· ---
O DISIDRATATE 
M  l NES ffiE  ffiE  PARA TE  MI N  ES TRA  ffiONTA  KNORR  con fez.  ------- - --- - ----- ~ ---
O DISIDRATATE 
ALI ~N  TI 
pacco 
PER  L ti  N- BISCOTTI  NIPIOL  BUI TONI  doppio  -- - --------- - ------ ----
FANZIA 
~a  c co 
ALIMENTI  PER  L'IN- PASTINA  GLUTINATA  BUI TONI  00  g 
1--------- ~-- - -- -- - - - FAN ZIA 
DOPPI O  ERODO  STAR  6  cubetti 
tA.J;;  l 
Q:)~  ~~ 
S:ctL&.  L&.- Q.>-
<j:C::  ~w 
~~~  -~  1-1-
et-- ..J-







~ - - -
- - --
~ - - -
DADI  PER  ffiODO  1-- --- - --- - - - - - - - f-- --1- - ---
TI FU: 
FREZZO  DI  FREZZO  D  l 
ACQUISTO  VENDITA 
- - - ------
---------
--------
---- - - --
r-- --- - - --
-- -- ··-- -
-1 
1----- ~- - --
--- - ~---
- - - - - - -
---- ----
*  Qualora  il prodotto  indicato  non  dovesse  corrispondere  per  qualche caratteristica  ad  uno  presente  nell'assortimento 
de:l'azienda,  si  prega  di  segnalare il suo  più abituale  sost1tuto  e  le relative  inf~rmalioni 
(1 l  Per  ultimo  fornitore  si  intende  l 'ultimo  fornitore estraneo  al l 'azienda;  si  prega  di  indi carlo  con  una  delle  seguenti 
dt!finizioni:  a)  produttc>re  con  organizzazione  di  vendita  diretta;  b)  un  gruppo  di  acquisto  o  unione  volontaria; 
c}  un  grossi sta  indi pend~nte; d)  eventuali  altri  da  specificare SORIS s.p.a. 
Studi e ricerche di  Economia  e  Marketing 
VIA AMEDEO AVOG.4,DRO, 8·10121 TORINO(ITALIA) 
INDAGINE  SULLA  CONCENTRAZIONE  NELLA  COMUNITA•  ECONOMICA  EUROPEA 
RICERCA  SUl  MODELLI  ORGANIZZATIVI  NEL  SETTORE  DISTRIBUTIVO 
RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  AL: 
CATEGCfl!A  ffiOOOTTO-l·VIRCA  -~t  l t.AFP.ESA  FRODtJTIRICE  PEZZA TURA 
PAULI STA  -lA~Z~ _ ------1-
2!X)  g 
CAFFE'  ...-------- - ---
NESCAFE 1  NESTLE'  buste 
CAFFE'  ------ ----- - ----------
SOTTI LETTE  KRAFT  10  fette 
Fffi t1A GG l O  --·------- ---- - -- - - - - --
l 
Pl ZZA IOLA  ~  LOCAT~l~ 
con fez. 
FORr.'AGGIO  - - - - - - - - - -- - - --
con fez. 
MI  LKANA  ORO  UNI  LEVER  8  pezzi 
FORMAGGIO  ---- - -------- - ------ -
l 
CERTOSINO  --- ~L~N_L ---•-w- -
con fez. 
FORMtiGGIO  ------ --- --
OPTI MUS  POLENGHI-LO~BAROO  250  9 
BURRO  ------- - --- - ----- ---
FOGLIA  ORO  STAR  200  9 
MARGARINA  --- - - ------ - ------ - - --
OLIO  D'OLIVA  -DW"E---~--- ~c;.Q.~TL - -- --
_1 J_; :  ..  c.:) 
BERTOLL l  BERTOLLI  1  l1  :r•. 
~!J.; 
r:>~ 














OLIO  D  10LIVA  r-- - --- - --- - -- - - - - - -- ---1- -
··---
TI PQ: 
l  i 
~;:  ffiE llO  D~ i  H;EZzo  DI  LL..-





~-- - - - - - -- ---
--- ---------
----------
--- - --- - - --
-- ~- --- - - --
--- -- -- - - - -
- - ---- ~ - -l 
- ---- - ~- ----
- - - - - - - - -
-f--j-- -~ 
*  Qualora  il  prodotto  indicato non  dovesse  corrispondere  per  qualche  caratteristica ad  uno  presente  nell'assortimento 
dell'azienda,  si  prega  di  segnalare  il suo  più abituale  sostituto  e  le relative  informalioni 
(1}  Per  ultimo  fornitore  si  intende  l'ultimo  fornitore estraneo  all'azienda;  si  prega  di  indicarlo  con  una  delle  seguenti 
d'finizioni:  a)  produttc>re  con  organizzazione di  vendita diretta;  b)  un  gruppo  di  acquisto o  unione volontaria; 
cJ  un  grossista  indipendente;  d)  eventuali  altri  da  specificare 
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R l CERCA  SUl  ~CDELLI  CFGAN IZZATI V  l  NEL  SETTORE  D  l STR l BUT l VO 
RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  AL: 
TI ft: 
CATEGORIÀ  __j__ __  PR  __  O_D_O_~_.O_-_~_~_R_C~  __  •  _____ .'  ___  ~_~fR_._.E-·S_A  __  ~_~_ùO-w-·TT_t_R_I_C,E--~---------+~~-~--~~------------~------·---
l  l . 
<.1}-IZ  l 
o::::>~  ~;:- FREZZO  01  ffiElZO  Ol  lfetu...  u...-
PEZZATtRA  0.>- et-O::  S?UJ  ACQUISTO  VE,IiO ilA  ..._ 
-S  ~~9  ..._..._ 
et-- -l-
Cl(/}._  :::JZ 












~sso  _1_1_;  :r.è_L  - ---l  - - -- - - -- - " - --- - - ---- -1 
-------·-i-1--b_o_t_t_i_g_l-ia+-----f-----+-------·--~~-----------~ 
C~A:co.:_A _  _  _  _  _  _  _fa_:i g~  a_  _  _  _  _  _  _  _  _  ______  _  COCA-COLA 
~--------
ARANCIATA  SAN  PELLEffiiNO  0,18  cc 
------- - -- - - - ------ -- ------ ----
A  CC UA  TON l CA  SCH.,.,EPPES  (',18  ------------
:.'"':ì~ola  di 
PIL~. r'  _ou:.:_• n_:  _ _  _ _ _  _  _  _  _  _  ____  -1  ----
l 
l  l 
l 
~'.4~' h  51 MIIENTHA L  200  g  • 
U\r<r•é:  11\  ::,•~ATCLA  - ----·- - - - -- - ------ --- ~  - - - ..,_-- --- -- - - i 
r----------------+---------------r------------~-------r--+'---~------+------·___j 
f.()NTANA  200  o  l  ccm,m  BEEF 
CARNt.  l N  :;LA fOLA  ------~-------------~l- -l -------- ----
1 
+-S-A_L_U"'_I  -------..f~-~~-Effi.-O.~N-E_TT_~  __  -____  -_- __  -_,_.--N-~0~ _  _ - - ~~o- ~ - ~  - ~ - - - - --j 
~~-S_C_E_I_~_~_A_f_O_~  __  ,~~-C-~-~---------------~-~-~-L~-R_A--------~--~------- ---i 
*  Qualora  il  prodotto  indi::ato  non  dovesse  corrispondere  per  oualche caratteristica  ad  uno  pre:;ente  nell'assortimento 
dell'azienda,  s1  prega  d1  segnalare  il suo  più abituale  sostituto  e  le relative  inf:lrmazioni 
(1)  Per  ultimo  fornitore  si  intende  l'ultimo  fornitore  estraneo  all'azienda;  si  prega  di  in1jicarìo  con  una  delle  seguenti 
d~f1nizioni:  a)  produttore  con  or(lanizzazione  di  vendita  diretta;  b)  un  gruppo  di  a::quisto  o  unione  volontaria; 
c)  un  grossista  indipendente;  d)  e~entuali  altri  da  specificare [-(\l 
--~~ 
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INDAGINE  SULLA  CCNCENTRAZIONE  NELLA  COMLNITA'  ECONOMICA  EUROPEA 
RICERCA  SUl  MODELLI  ORGANIZZATIVI  NEL  SETTORE  DISTRIBUTIVO 
RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  AL: 
CATEGORIA  ARODOTTC-~~RCA *  l ~ffiESA  ARCO UTTR ! CE  PEZZATt.nA 
PESCE  SURGELATO 
l.!_LE_!Tl_D  !._  S.QGI:lO~ -
r-f1t>JQ_US _______ -· 
C..2!:lf!2_l.!.. 
PISELLI  CIR IO  -~_KL- VERDURA  IN  SCATOLA  ----- - - --r-- - --- - --
FAGIOLI  DE  R l CA  ~ Kg 
VEROLRA  IN  SCATOLA --- ·------
,_ ____ - -- - - - -
OLIVE  SA CLA t  ?~i  g~~te 
VERO URA  PREPARATA  - - - - - - - --- - - - -- - - - -
PISELLI  t.f"O l  FINOUS  con fez. 
VERDURA  SURGELATA  r--- - -----r--- - ------ -
PELATI  CIR IO  !  K9 
DER l VA TI  DEL  R)M)_ --- - ------------ - - - -·- -
DORO 
DER l VA TI  DEL  R:l~O- CONCENTRATO  R)M)DORO  STAR  Tubetti  ------- - --- ------- r-
DORO 
TOWATO  KETCHUP 
con fez. 
DERIVATI  DEL  R)M)_  ~  CIRIO  grande  -- - ----- -------- - - ---
DORO 
GRAN  RAGU 1  STAR  200  g 
SALSE  E  SUGHI  r------------- -- -- - - -
tubetto 
CALVE'  l.NILEVER  medio 
MCIIONESE 
,__ _____ 
- ---- - - - - - - -- -·-
TI PC· 
l  l  l  __,. 
(.1)-.JZ  l  l  ff?EZZC  D l 
o;:,a::  a::-
a: q: e  o..- ffiEZZO  O l 
0..>-
u..~ 
q:-a::  S?IJJ  ACQUISTO  'vE~J~ l TA  1- -e5  ~~S?  1-1- q:-- ...J-
Q(/)1- ;:,z 
r-- l  - - - - ---- ---
r-- ..  ---- -·-------
--
~ - -----i 
----
-- -- - --- - - --
------ --- - - --
- ---- -- - --- - -j 
- - - - r---- -- - --
~ - - ---- - r--- ---
- - - - - - - - - - -
r-------·-----
*  Qualora  il prodotto  indicato  non  dovesse  corrispondere  per  qualche  caratteristica  ad  une>  pre:.ente  nell'assortimento 
dell'azienda,  si  prega  di  segnalare il suo  più abituale  sostituto  e  le relative  inf~rma~ioni 
(1)  Per  ultimo  fornitore  si  intende  l'ultimo  fornitore estraneo  all'azienda;  si  prega  di  indicarlo  con  una  delle  seguenti 
dtlfinizioni:  a)  produttc>re  con  organizzazione  di  vendita diretta;  b)  un  gruppo  di  acquisto  o  unione  volontaria; 
cJ  un  grossista  indipendente;  d)  eventuali  altri  da  specificare 
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RILEVAZIONE  DEl  RICARICHI  Al: 
uU; 
O  ::l~ 
TIPQ· 
l 
~;:  fREZZO  DI  ffiEZZO  DI 
CATEGCRIA  FROOOTTO-»\RCA  *  l MFRESA  fROOUTlR l CE  PEZZA TURA  a:<[ LI.. 
0.>- u..-
<t-Q:  StW  ACQUISTO  VENDITA  1- -13  ~iSt  1-1-
~v;;:  52 
FRUTTA 
PESCHE  SCIROPPATE  DE  RICA  LK~- IN  SCATOLA  ____ _.. -- --------- 1-- -- - - -------
MARivELLATA 
CILIEGIA  1------
HERO  400  g  - - ~  - - - - - - - - - - - --- ~ - - - - - - --- - -
DERBYCOCCA  MASSA LOMBARDA  --------- SUCCHI  DI  FRUITA  ---------
400  g --------------
-- - - - - - - -- - - - ---- - - -------- ·- ----
~---------~-- --------~---~---- ----
- - - - - - --- - ----- - - - - - - - - - - - - -- - -~ - - -
- - - 1-- - - - 1- - -- f-.- - - -· 
1- - - - - ------ - - -- - - - - - -- - - - --- - - 1---- - ---
- - - -----_._- - - - - - - - - - 1- - ~ - - - - - - - -
- - ...... - - --- - - - - - - - ~---- - -------- - -
*  Qualora  il prodotto  indi,~ato non  dovesse  corrispondere  per  qualche caratteristica  ad  uno  presente  nell'assortimento 
dell'azienda,  si  prega  di  segnalare  il suo  più abituale sostituto  e  le relative  informazioni 
(1)  Per  ultim::>  fornitore  si  intende  l'ultimo fornitore  estraneo  all'azienda;  si  prega  di  indicarlo  con  una  delle  seguenti 
d~finizioni:  a)  proouttore  con  organizzazione  di  vendita diretta;  b)  un  gruppo  di  acqiJisto  o  unione  volontaria; 
c}  un  grossi sta  indi pendt~nte;  d)  eventuali  altri  da  specificare ELENCO  ffiODOTT l 
ffiOOOTTO  MARCA/TIFO  AZ l ENlA  ffiOO Uf1R l C  E  PEZZATl.RA 
RISO  AROORIO  FRUGONE  E  FREVE  1 Kg. 
PASTA  SPAGHETTI  N°  3  AGNESI  1/2 Kg. 
PASTA  TAGLIATELLE  ALL'UOVO  BARILLA  1/2 Kg. 
FARINA  FRUMENTO  00  BARILLA  1 Kg. 
BISCOTII  PAVESINI  PAVESI  conf.  gr. 70 
CRACKERS  ffiEMI UM  SAIWA  gr. 190 
PIZZA  CA TAR l'  PILETTI  confezione 
BlDINO  ROYAL  PILETTI  confezione 
CHEWING-GUM  EROOKLIN  DOLCIFICIO  LOMBARDO  conf. 5  pezzi 
t.EREND l  NE  FIESTA  SNACK  FERRERO  conf.  piccola 
MINESTRA  FREPARATA  OOTOFRESCO  LI EBI G  confezione 
MINESTRA  PREPARATA  CREMA  KNOOR  confezione 
ALIMENTI  PER  INFANZIA  BISCOTTI  NIPIOL  BUI TONI  pacco  doppio  gr. 180 
ALIMENTI  PER  INFANZIA  PASTINA  GLUTINATA  BUI TONI  gr. 340 
DAD l  PER  ERODO  DOPPIO  ERODO  STAR  6  cubetti 
CAFFE'  PAULI STA  LAVAZZA  gr. 250 
CAFFE'  LIOFILIZZATO  NESCAFE'  NESTLE 1  10  buste 
FQRMAGGIO  SOTTILETTE  KRAFT  10  fette 
FORMAGGIO  t.{) ZZAR ELLA  LOCATELLI  conf.  5 ovuli 
FORMAGGIO  FORMAGGINI  MILKANA  ORO  U'JI CEVER  8  porzioni 
FOR..-GGIO  CERTOSINO  GALBANI  1  hg. 
Bt.RRO  OPTIMUS  POLENGHI-LOMBARDO  gr. 250 
WIRGAR INA  FOGLIA  ORO  STAR  gr. 200 
OLIO  OLI VA  DANTE  COSTA  1  litro 
OLIO  OLIVA  BERTOLLI  BERTOLLI  1  litro 
OLIO  SEMI  OIO  COSTA  1  litro 
ACETO  SASSO  1/2 litro 
ACETO  VARI  1  litro 
BEVANDE  COCA-COLA  THE  COCA-COLA  1  Bottiglia 
BEVANO E  ARANCIATA  SAN  PELLEffi l  NO  cl. 21 
BEVANDE  ACQUA  TON l  CA  SCHWEPPES  cl. 18 
TE'  ATI  PILETTI  10  filtri 
TE'  ATI  PILETTI  20  filtri 
CARNE  SCATOLA  Slt.t.ENTHAL  gr. 140 
CARNE  SCATOLA  Slt-M:NTHAL  gr. 220 
TONNO  SCATOLA  PALt.ERA  gr. 100 
TONNO  SCATOLA  PALtvERA  gr. 200 
PESCE  Sl.RGELATO  FILETTI  DI  SOGLIOLA  FINDUS  gr. 400 
LEGUMI  IN  SCATOLA  PISELLI  MEDI  CIRIO  gr. 410 
LEGUMI  IN  SCATOLA  FAGIOLI  DE  RICA  gr. 500 
OLIVE  OLI VE  l N OLI PAK  SACLA'  1  Olipak 
LEGUMI  Sl.RGELA T l  PISELLI  FINDUS  300  gr. 
DERIVATI  POtwDOORO  PELATI  CIRIO  gr. 400 
DERIVATI  POK>DOOO  CONCENTRATO  STAR  gr. 140 
DERIVATI  POMJDCRO  TOMATO  KETCHUP  CIRIO  gr. 400 
DER l  VA T  l  POK>OORO  TOMATO  KETCHUP  CIRIO  gr. 200 
MAIONESE  CALVE'  U'JILEVER  tubetto gr.  90 
FRUTTA  IN  SCATOLA  PESCHE  SCIROPPATE  DE  RICA  gr. 400 
MARMELLATA  HERO  gr. 400  141 1.4.  IL  CAHPIONE  DEI  PUNTI  DI  VENDITA 
1.4.1. Criteri di  selezione 
sono stati inclusi nel  campione  28  punti  di  vendita  - due  dei  trenta 
esercizi previsti in origine  sono stati stralciati in quanto  non  si 
è  resa possibile la loro collaborazione  - con  una  stratificazione ba-
sata su  tre criteri: 
- importanza  commerciale dell'aréa di ubicazione 
- natura giuridico-amministrativa dei punti di vendita 
- tecniche di vendita  e  dimensioni 
a)  importanza  commerciale dell'area di ubicazione 
Si  è  considerata in primo  luogo  l'importanza  commerciale dell'area di 
ubicazione dei  punti di vendita,  nell'ipotesi che  questa condizionasse 
sia la tipologia dell'offerta che il livello di concorrenzialità.  Si  è 
pertanto preferita ad  una  ripartizione  rneramente  geografica della loca-
lizzazione un'articolazione sui quattro livelli gerarchici rispetto ai 
quali  sono classificabili gli addensamenti  commerciali nell'area me-
tropolitana di Torino. 
Le  aree di  gravitazione variano al variare del  tipo di  servizio che  si 
vuol  rendere al consumatore;  avremo  pertanto  almeno  le seguenti  "ma:ppe',': 
- zone  di  gravitazione per  i  mercati  ambulanti 
- zone  di  gravitazione per  le supérettes  ed il libero servizio di vici-
nato 
- zone  di  gravitazione per  i  negozi  specializzati 
- zone  di gravitazione per  supermercati  e  magazzini  popolari 
- aree interstiziali per  i  piccoli negozi  di vicinato. 
La  sovrapposizione delle indicazioni di  localizzazione relative ai di-
versi tipi di  servizio costituisce la mappa  delle  zone  di addensamento, 
caratterizzata da  nuclei  commerciali  con differenti capacità di attra-
zione  e  conseguenti  diverse  soglie di fruibilità. 
Nel  caso di  Torino,  si assiste all'addensarsi nel  centro storico -che 
costituisce anche  un baricentro geodemografico  ed il più  importante  no-
do  dei  flussi  di  traffico  - di  una pluralità di punti  di vendita ido-
142 nei  a  soddisfare le esigenze di  "beni  a  domanda  rara"  provenienti dal-
la popolazione metropolitana  e  regionale. 
Sono,  altresì,  presenti punti di vendita meno  qualificati,  al servizio 
di  popolazioni  residenti nelle più  immediate  vicinanze,  con  una  gradua-
lità delle caratterizzazioni dei  punti di vendita che  vanno dall'alta-
mente  specializzato  a  tipologie di  servizio caratteristiche del  nego-
zio  "sotto casa"  che  si incontra anche nelle periferie. 
La  crescita urbana,  tendenzialmente  a  macchia d'olio e  quindi  monocen-
trica,  non  ha  impedito,  tuttavia,  lo  svilupparsi di  addensamenti  commer 
ciali situati nelle  "barriere" di  antica autonomia. 
Tali  addensamenti  commerciali  registrano presenze  meno  numerose  e  con 
qualificazione  leggermente più bassa,  poichè  escludono  alcuni prodotti 
a  domanda  rara  e  buona parte del  servizio offerto ai consumatori  prove-
nienti  da  "fuori  zona".  Questi  addensamenti,  nella loro caratterizzazi2 
ne  più specifica,  si rivolgono  ad  una  popolazione di  200-300 mila abi-
tanti  e  possono  essere considerati alla stregua del  centro di  una città 
di dimensioni  analoghe. 
Tra il centro principale,  gli addensamenti  delle barriere e  l'estrema 
periferia,  sono  sorti addensamenti  ancora  più  elementari  che  commisura-
no  la loro offerta sulla base di  una  popolazione di  circa  50 mila abi-
tanti.  Una  parte dei  beni  domandati  da questi abitanti  sono  presenti  o 
nel  centro principale oppure  nell'addensamento di barriera.  I  beni di 
domanda  più consueta si trovano,  invece,  in piccoli addensamenti- divi 
cinato - che  hanno  un  raggio di  influenza intorno ai  300 metri  ed  una 
popolazione gravitante di circa 1.000 abitanti. 
Evidentemente  quanto  sopra  è  vero  in linea generale  e  non  esclude che 
in  zone  di  scarso  addensamento  commerciale  siano insediati punti di ven 
dita fortemente qualificati:  si tratta in ogni  caso di  eccezioni  che 
non  toccano il settore dell'alimentazione ed  esulano,  quindi,  dall'og-
getto della presente  ricerca. 
Secondo  la terminologia usata qui il centro principale  è  classificabile 
al  4°  livello,  i  centri di barriera al  3°  livello,  i  centri di quartie-
re al  2°  livello,  ed  i  centri di vicinato al  1°  livello;  appartengono 
anche  al  1°  livello  i  punti di vendita insediati in  zone  geograficamen-
143 te centrali ma  al di fuori degli  addensamenti di livello superiore. 
La  suddivisione della città in  zone  così definite ha  un  suo preciso va 
lore urbanistico ed altrettanta rilevanza economica:  nel nostro caso 
gioca molto il diverso livello di concorrenzialità  e  di soddisfacimen-
to della domanda  che caratterizza le diverse  zone  e  la classificazione 
sociologica degli utenti che vi  accedono. 
b)  La natura giuridico-amministrativa dei punti di  vendita 
Il secondo criterio di  selezione  è  costituito dalla natura giuridico-
amministrativa dei  punti  di vendita,  distinguendosi il commercio  indi-
pendente  a  gestione privatistica del  commercio  associato e/o cooperati-
vo. 
c)  Le  tecniche di vendita  e  le dimensioni 
All'interno delle due  ripartizioni descritte,  è  stata praticata un'ùl-
teriore  suddivisione  a  seconda delle tecniche di vendita utilizzate e 
delle dimensioni,  distinguendo: 
- negozio  tradizionale  (privo di  libero servizio) 
- superettes(superficie compresa tra 120  e  400  mq.) 
- supermercato  (superficie di  400  mq.  e  oltre) 
- discrunt ambulante. 
La  distribuzione nelle categorie così definite dei  punti di vendita  o~ 
getto di  indagine -che ovviamente  non  esaurisce l'intera gamma  delle 
possibili combinazioni- è  riportata nella tav.  1. 
1.4.2.  Alcune osservazioni sul  campione  dei  punti di vendita 
Si  è  già  anticipato che il gruppo  di punti di vendita  su cui  è  stata 
effettuata la rilevazione  non  può  essere considerato  un  campione  in sen 
so  statistico;  in particolare: 
- non  sono  state esaurite le tipologie organizzative,  in quanto  non  è 
risultato reperibile alcun punto  di vendita legato da  contratto di af 
filiazione  con  aziende maggiori; 
il numero  di casi esaminati  è  troppo  limitato per poter esaurire la 
144 classificazione a  due  dimensioni  secondo il criterio della formula 
giuridico-organizzativa  e  secondo il criterio delle tecniche di  ven 
dita praticate e  delle caratteristiche strutturali del  punto di  ven 
dita; 
- anche  un  campionamento  più vasto  (e  ragionato)  che  fosse  esaustivo 
rispetto ai criteri già  accennati  non  presenterebbe caratteri probab! 
listici ed  una  numerosità  tale da  consentire processi di  inferenza 
dal  campione  all'universo  a  cui  appartiene. 
Si tratta come  si vede,  e  come  succede  in tutte le indagini pilota,  di 
una  esperienza utile a  definire metodi validi per  affrontare ricerche 
più approfondite,  senza la minima  pretesa di estendere  i  risultati  "em 
pirici"  a  cui si perviene oltre il campo  della formulazione  di ipotesi. 
Un  dato di  estremo  interesse ci  sembra quello  che  emerge  da  alcuni vin 
coli che  abbiamo  incontrato nella definizione del  nostro campione. 
Non  è  un  caso,  infatti, quello di  non  aver  trovato superettes indipen-
denti  da  inserire nel  campione:  ciò dipende  in parte dal fatto  che gli 
"indipendenti"  sono  più restii a  fornire  informazioni  di quanto  non  lo 
siano gli associati ai gruppi  di  acquisto;  ma  la causa  più  importante 
è  costituita dai fatto che  le superettes indipendenti  hanno  avuto  un 
primo  sviluppo negli  anni  1965-70 evolvendo  col  tempo  in supermercati 
o  in nucleo  portante dei  gruppi di acquisto;  oggi,  per contro,  il com-
mercio  moderno  di dimensioni  ridotte  è  più un  frutto dell'attività prQ 
mozionale  dei  gruppi  di  acquisto  o  di Unioni  Volontarie  che  non il ri-
sultato di  iniziative "indipendenti". 
Un  altro dato  interessante che  è  fornito  in maniera  sintomatica dalla 
struttura del  campione  deriva dalle localizzazioni dei  supermercati:  si 
legge  chiaramente  che  le aziende più  "antiche"  occupano  tendenzialmente 
aree di  forte  addensamento  commerciale;  le aziende di più recente  inse 
diamento  sono state localizzate,  invece,  in  zone  di  terzo livello  (se 
legate ai grandi  gruppi  finanziari)  oppure  in  zone  di  secondo  livello 
(se  facenti  parte del  commercio  cooperativo o,  comunque,  associato). 
Queste ultime scelte di  localizzazione  non  rappresentano,  a  nostro giu-
dizio,  delle  "scelte"  autentiche,  ma  sono  l'esito di una  serie di vin-
coli tra cui,  fondamentali,  la minore disponibilità di capitali ed il 
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ritardo con cui si sono  presentate sul mercato. 
Ci  sembra  ugualmente  sintomatica l'informazione derivante dal  fatto che 
risulta estremamente difficile trovare punti di vendita tradizionali al 
l'interno dei  nuclei di  addensamento  commerciale di livello elevato;  il 
più delle volte questi punti  di vendita  sono  extra nucleari  e  svolgono 
servizio di vicinato.  Per contro,  i  punti di vendita di piccole dimen-
sioni presenti  nei  nuclei  commerciali maggiori,  presentano ben evidenti 
caratteri di specializzazione merceologica. 
In conclusione ci  sembra di poter affermare che,  rispetto alle forme  OE 
ganizzative  ed alle caratteristiche strutturali, il nostro  campione  pur 
non  essendo  "quantitativamente"  rappresentativo individua correttamente 





























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 2.  RISULTATI  DELLE  RILEVAZIONI 
2.1.  PREMESSA 
In base alle considerazioni esposte nei paragrafi  precedenti  abbiamo 
ritenuto opportuno distinguere  l'esame dei risultati ottenuti in due 
fasi principali.  La  prima  ,  relativa all'analisi dei margini  commerci~ 
li, per  i  criteri di  rilevazione seguiti  (nella prima  inchiesta  rilev~ 
zione  "diretta" dei mark-up,  nella seconda rilevazione dei margini  tr~ 
mite  confronto  con  i  prezzi di ricostituzione standard calcolati in ri 
ferimento  alla media dei  prezzi all'ingrosso,  nella terza analogo  pro-
cedimento  ma  riferito ad  un  unico  punto di vendita all'ingrosso)  non 
permette  un  confronto intertemporale,  limitando le considerazioni  a  va 
lutazioni  statiche all'interno delle differenti tipologie di vendita. 
La  seconda,  relativa all'esame dei prezzi di vendita al dettaglio,  pe~ 
mette  invece  - per la minor  complessità concettuale  e  rilevazione  - un 
confronto  intertemporale sia per quanto  concerne  i  prezzi assoluti che 
. le loro variazioni. 
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I  fenomeni  emersi  indicativamente più significativi saranno  sintetizz~ 
ti in un  paragrafo conclusivo nel quale  si tenterà di definire una  pur 
sommaria  interpretazione dei risultati ed  una valutazione delle metodo 
logie adottate. 
2.2.  I  PREZZI  DI  VENDITA 
2.2.1.  La  dispersione dei prezzi  per  prodotto  (tav.1,2,3,4) 
La valutazione del grado di dispersione del prezzo di vendita dei pro-
dotti  esamin~ti - misurata attraverso lo  "scarto relativo"  ossia il 
rap~orto tra la differenza assoluta tra prezzo massimo  e  prezzo minimo 
ed il prezzo minimo  - è  indicativa del  grado di  tensione  commerciale  a 
cui ciascun prodotto viene  sottoposto.  In altri termini,  l'esistenza 
di  scarti relativi  ampi  sta a  significare  o  l'utilizzazione di un  deter 
minato  prodotto  come  veicolo di politica commerciale da parte delle va-
rie forme  distributive  (offerte speciali,  campagne  promozionali,  ecc.) e/o,  per certi prodotti,  un  meccanismo  di  formazione  dei prezzi effet 
tivamente diverso nei vari  canali distributivi. 
D'altra parte,  la presenza di scarti relativi contenuti  può  significa-
re una  omogeneità  in questo meccanismo,  anche  per  l'adozione di una  P2 
litica di  prezzi controllati da parte dei produttori. 
Il grado di dispersione  è  risult~to molto  ampio  (variabile da  O  a  100% 
e  oltre), nelle tre rilevazioni effettuate,  con modifiche nella posizi2 
ne  dei singoli prodotti nel  tempo.  Si  riscontra soltanto che  6  prodotti 
presentano nelle tre rilevazioni  un  grado di dispersione  sempre  elevato: 
si tratta di prodotti  a  largo  consumo  (riso,  piselli in scatola,  marme! 
lata,  pomodori  pelati,  farina,margarina),  per  i  quali la mancanza  di 
una marca  dominanteed  anzi  l'estrema varietà di marche,  anche  per la 
non  identificazione di prodotto-marca da parte del  consumatore,  consen 
te ai rivenditori una maggiore manovrabilità dei prezzi. 
Al  contrario  ,  soltanto due  prodotti  (chewing-gum  e  merendine)  mostrano 
nelle tre rilevazioni  un  grado di dispersione  sempre  ridotto,  addiritt~ 
ra nullo per il primo,  a  testimoniare la presenza di  una politica di 
prezzi  imposti. 
2.2.2.  La variabilità dei  prezzi per tipologia di vendita 
Per valutare la variabilità dei  prezzi per tipologia di vendita sono 
possibili tre metodologie: 
a)  calcolando il prezzo assoluto del paniere dei prodotti,  criterio che 
però assegna  un  ~eso più  che  proporzionale ai prodotti  a  prezzo uni-
tario più elevato  e  che  sarebbe praticabile solo dopo  un'accurata 
ponderazione dei prodotti  che  tenesse  conto delle modalità effettive 
di  consumo  e  quindi di  spesa  (paniere della spesa) • 
b)  utilizzando il procedimento  seguito nella determinazione dei margini 
commerciali  (1)  (confronto dei  prezzi di vendita  con il prezzo di r! 
costituzione standard,  fatto  eguale  a  100,  e  calcolando la media  de 
gli indici.  Questo  procedimento,  possibile  limitatamente alle rileva 
zioni di aprile  e  di  luglio,  annulla l'effetto delle punte massime  e 
(1)  cfr.  paragrafo  2.3.2. 
149 minime  dei  prezzi assoluti. 
I  risultati sono  sintetizzabili nella seguente graduatoria  (in ordi 
ne  crescente di prezzi}: 
Aprile  Luglio 
supermercati  IV  e  III livello  1  1 
supermercati II e  I  livello  2  2 
superettes  5  4 
tradizionali  indipendenti  4  5 
tradizionali associati  3  3 
da  cui  emerge  come  mediamente  i  supermercati del  IV  e  III livello 
pratichino  i  prezzi inferiori,  seguiti dai  supermercati di  II e  I 
livello e  dai  tradizionali associati,  mentre  le superettes  e  i  tra-
dizionali  indipendenti si scambiano  le ultime posizioni tra aprile 
e  luglio. 
c}  evidenziando,  ad  integrazione del precedente criterio,  il numero  di 
prodotti per  i  quali  le diverse  tipologie occupano  le varie posizi2_ 
n i  nelle tre rilevazioni,  come  emerge  dalla tavola  seguente  (posizi2_ 
n i  in ordine crescente di prezzi} : 
1'"'  2'"'  3'"'  4'"'  5'"' 
Numero  di Erodo  t ti :eer  posizione 
supermercati  IV  e  III livello 
Gennaio  8  7  12  9  6 
Aprile  17  6  9  8  2 
Luglio  25  4  8  3  2 
supermercati II e  I  livello 
Gennaio  13  10  8  10  1 
Aprile  6  14  14  7  1 
Luglio  9  9  15  5  4 
superettes 
Gennaio  4  16  8  7  7 
Aprile  5  8  9  8  12 
Luglio  1  13  9  8  11 
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2.2.3.  La  variazione dei prezzi nel  tempo:  esame  per prodotto  (tav.S) 
Nell'intervallo di  tempo  compreso  fra  gennaio  e  aprile,  sette prodot-
ti  (pesche sciroppate,  margarina,  aranciata,  mozzarella,  aceto da  1  1., 
tagliatelle,  crackers~ mostrano  una  riduzione di prezzo,  che  per  i  pr! 
mi  tre viene mantenuta  anche  per il successivo periodo,  aprile-luglio. 
A  parte alcuni ?rodotti  (minestra preparata,  spaghetti,  maionese)  i  cui 
prezzi  permangono  sostanzialmente inalterati in tutto il periodo,  tutti 
gli altri prodotti registrano  aumenti  sino al  18  % tra gennaio  e  aprile 
e  sino al  44%  tra gennaio  e  luglio. 
L'accelerazione più  forte  e  costante nelle due  date di  rilevazione si 
registra per pesce  surgelato,  caffè,  nescafè  e  olive  (oltre il 24%), 
mentre gli altri prodotti mostrano  andamenti  difformi  :  incrementi  di 
una  certa consistenza nel  primo  periodo  e  sostanziale stabilità nel 
secondo  oppure  relativa stabilità seguita nel  secondo  periodo  da  una 
crescita più marcata oppure  infine  impennata  sino  ad aprile  e  ritorno 
a  livelli in certi casi inferiori  (riso,  the)  a  quelli iniziali. 
Per alcuni prodotti può  essere identificata la causa della riduzione 
(calo dei prezzi all'ingrosso per riso ad  esempio)  o  dell'aumento molto 
più accentuato rispetto alla dinamica  inflazionistica dell'epoca  (caffè 
all'importazione,  per effetto della riduzione nell'offerta). 
2.2.4.  La  variazione dei prezzi  nel  tempo:  esame  per  tipologia(tav.S) 
La  variazione media  dei  prezzi per  tipologia di vendita,  calcolata tra-
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mite  la media artimetica degli indici di  aumento  per prodotto  (1),  mo-
stra che  i  supermercati di  IV  e  III livello e  gli esercizi tradizionali 
indipendenti  hanno  registrato gli incrementi minori  in entrambi  i  peri2 
di di rilevazione,  mentre  i  tradizionali associati hanno presentato gli 
aumenti  più consistenti,  sempre  in entrambi  i  periodi. 
Supermercati di  II  e  I  livello e  superettes si scambiano  la terza e 
quarta posizione nelle due  date di  indagine. 
Quindi  ,  risulterebbe da queste rilevazioni  che  i  supermercati di  IV 
e  III livello e  i  tradizionali indipendenti  "controllino"  maggiormente 
il processo inflazionistico,  {aumenti  inferiori a  quelli medi)  a  diffe-
renza delle altre tipologie di vendita. 
Un'ipotesi  interpretativa,  da  accogliere  con  estrema cautela,  dati  i  li 
miti pratici  e  teorici dell'indagine,  prende  forma  confrontando  le va-
riazioni di  prezzo  ed  i  livelli assoluti  ,  per tipologia di vendita. 
Si può  pensare infatti che  i  tradizionali  indipendenti,  che  mostrano  i 
livelli assoluti di  prezzo  più elevati,  vengano  "costretti" al conteni-
mento dell'inflazione,  pena l'uscita dal mercato;  immediato  è  il con-
fronto  con  le superettes che,  pur presentando  analoghi  livelli assoluti 
di  prezzo,  adeguano  con maggiore  immediatezza  i  propri prezzi alla di-
namica  inflazionistica,  probabilmente sia per una  maggiore  capacità di 
attrazione verso  i  consumatori  che  per la maggiore  tempestività,  data 
la loro  forma  associativa,  nel  seguire  l'andamento del mercato. 
Quest'ultima considerazione vale  anche  per  i  tradizionali associati 
che  possono  "permettersi" gli aumenti  di  prezzo più consistenti,  parte_!! 
do  da  livelli inferiori,  pur  diminuendo  nel  tempo il divario assoluto 
nei  confronti di altre tipologie. 
Per quanto  riguarda  infine  i  supermercati,  vediamo  che quelli di  IV  e 
III livello,  pur partendo dai  livelli più bassi,  riescono  ad  assorbire 
l'inflazione,  contenendo  l'incremento di prezzi,  sia grazie  ad  una  mag-
giore efficienza sia per una  precisa politica di mantenimento dell'im-
magine.  Cosa  che  invece  non  risulta per  i  supermercati di II  e  I  livel 
lo,  che  tendono  invece  ad  omologars1 con le altre forme  distributive. 
{1)  Questo  procedimento  è  stato preferito agli  incrementi  realizzati dal 
prezzo  complessivo,  in valori assoluti,  del paniere dei prodotti,per 
i  motivi  già  specificati nel paragrafo 2.2.2. 2.3.  I  MARGINI  COMMERCIALI 
2.3.1.  Rilevazione del  15-20 Gennaio  {tav.1) 
La  prima  rilevazione ha coinvolto  i  dettaglianti od  i  dirigenti di  a-
zienda  che  hanno  risposto positivamente alla nostra richiesta di  forni 
re  i  loro costi di  approvvigionamento. 
Naturalmente,  trattandosi di  aziende  impostate  secondo criteri assai 
differenziati,  sono  emersi  immediatamente  alcuni elementi di  non  omog~ 
neità,  già previsti in linea teorica. 
In particolare: 
le epoche  in cui  è  stato effettuato l'ultimo rifornimento variano in 
maniera consistente  a  seconda delle dimensioni  e  delle politiche del 
punto di vendita;  dando  origine,  data la turbolenza del mercato,  ad 
un  ampio  ventaglio di prezzi di  acquisto  con  conseguenti effetti di-
storcenti  sui margini  commerciali; 
i  costi di  approvvigionamento  remunerano  fattori differenziati che si 
compongono  in maniera diversa  a  seconda del canale di distribuzione 
considerato:  la grande distribuzione unisce  in un  bilancio consolida-
to la gestione dell'ingrosso e  quella del  dettaglio;  i  gruppi  di  acqu! 
sto adeguano  lungo  l'arco dell'anno  i  loro ricarichi per la fase  in-
grosso  in modo  da  raggiungere il pareggio del bilancio;  le Unioni  V~ 
lontarie distinguono  nettamente  la fase dettaglio ed  addossano  all'i~ 
grosso  una  parte degli oneri derivanti dall'investimento per le scor-
te  e  gli impianti  del  punto  di vendita al dettaglio;  i  piccoli detta-
glianti hanno  bassi  investimenti di capitale,  distinguono nettamente 
la fase  dettaglio dall'ingrosso ma,  attraverso l'autosfruttamento, 
usano  come  elemento di elasticità il tasso di  remunerazione del fat-
tore  lavoro; 
- l'immagine  e  la funzione  svolta dallo stesso prodotto ai fini della 
politica commerciale  può  essere  assai diversa nei vari punti di  ven-
dita;  raramente,  ad  esempio,  le aziende di  grande distribuzione si 
mettono  in concorrenza sugli stessi prodotti civetta,  ma  ognuna  sce-
glie  i  propri; 
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La  fase  di rilevazione si è  presentata inoltre assai più difficoltosa 
di quanto  non ci si aspettasse,  per  due  fondamentali  ordini di ragioni: 
- la principale di queste  ragioni  è  dovuta al fatto  che  alcuni dei  pu~ 
ti di  vendita  avevano  una contabilità così disorganizzata da  non  con 
sentire,  nonostante l'  .;.mpegno  dei titolari,  un  agevole  reperimento 
dei dati di  acquisto  (fatture vecchie di molti mesi  e  spesso affidate 
a  consulenti fiscali  e  non disponibili presso le aziende)  con  conse-
guente  impossibilità di ricostruire  i  ricarichi in molti  punti di 
vendita tradizionali; 
- la seconda  ragione  è  connessa al fatto  che  nelle aziende  a  "libero 
servizio" il ritardo con cui le direzioni  commerciali  hanno  fornito 
i  prezzi di acquisto si è  tradotto  sovente  in un  eccessivo appiatti-
mento  dei  tempi  di  rifornimento  soprattutto in quanto  concerne  le 
grandi  aziende. 
Per  le  suddette ragioni,  non  abbiamo  ritenuto opportuno approfondire 
le elaborazioni  con  un  confronto dei  margini  commerciali.  tra le diver 
se  tipologie di vendita,  limitando  l'indagine  ad  alcune valutazioni  con 
cernenti  i  prodotti. 
Si  è  cercato,  aldilà della  semplice misura del ricarico percentuale, 
di  costruire un  indice adatto  a  definire una  graduatoria dei prodotti 
in base alla tensione cui  sono  sottoposti rispetto al prezzo,  o  perchè 
usati  come  prodotti-civetta o  perchè  sollecitati dai costi di  approvv! 
gionamento. 
L'indice utilizzato  è  il "coefficiente di dispersione relativa dei ri-
carichi rispetto al ricarico medio"  costruito nel  seguente  modo: 
sia Rmax 
sia Rmin 
e  Rmed 
avremo  Rmax  - Rmin  = 
e 
(Rmax- Rmin)  - Rmed 
Rmed 
il ricarico  % massimo 
il ricarico  % minimo 
il ricarico  % medio 
dispersione assoluta 
=  coefficiente di dispersione  relativa 
(rispetto alla media) 
L'obiettivo di questo  indice era quello di valutare  se  la tensione  trae 
va  origine da  iniziative promozionali del dettaglio oppure  da  lievita-zioni di prezzi provenienti dall'ingrosso.  La  frammentarietà  e  la diso 
mogeneità  dei dati disponibili  non  hanno  permesso di rintracciare cor-
relazioni significative tra  i  massimi  ed  i  minimi  registrati per  i  pre~ 
zi di vendita ed  i  corrispettivi ricarichi percentuali;  di  conseguenza 
non  è  stato possibile formulare  ipotesi interpretative  (si veda  la ta-
vola allegata per  i  risultati delle elaborazioni). 
2.3.2.  Rilevazione del  15-20 aprile  e  del  15-20 luglio  (tav.6,7,8,9,10) 
L'analisi dei dati acquisiti  con  la prima  rilevazione ha messo  in  luce 
l'estrema difficoltà di ottenere risultati significativi sui mark-up 
tramite  indagine diretta. 
Si  è  visto come  la sola sfasatura temporale  negli  approvvigionamenti 
possa  stravolgere,  in tempi  di  inflazione,  qualsivoglia interpretazione 
del meccanismo  di  formazione  del prezzo. 
Per  la seconda  e  la terza rilevazione si  è  pertanto scelto  un  diverso 
procedimento  consistente nel  condurre  due  indagini  separate:  una  sul 
dettaglio,  una  sull'ingrosso. 
Simultaneamente al riferimento dei prezzi di vendita dei prodotti in 
questione,  sono  stati rilevati  i  costi dell'approvvigionamento presso 
le strutture "grossiste". 
Si  è  già osservato in precedenza  come,  data la pluralità di fornitori 
cui  i  punti di vendita,  soprattutto quelli tradizionali  o  associati, 
fanno  ricorso,  sia difficile definire esattamente  i  grossisti di rife-
rimento.  Di  conseguenza,  si  è  preferito,  anzichè  tentare di collegare 
ciascun punto di vendita con  un grossista specifico,  fissare  un  "polo" 
all'ingrosso a  cui  rapportare  i  prezzi delle aziende dettaglianti. 
Nella  seconda  rilevazione,  si  è  individuato tale polo nella media  dei 
prezzi di vendita praticati da varie tipologie di grossisti  (grossisti 
tradizionali,  cash  and  carry,  centri di  approvvigionamento di gruppi di 
acquisto  e  di  unioni volontarie).  Nella terza rilevazione,  si è  prefer! 
to valutare  l'ampiezza dei margini  commerciali  con  riferimento ai prez-
zi di  un  punto di vendita all'ingrosso presso cui tutti  i  negozi  indi-
stintamente potessero approvvigionarsi  (cash  and  carry) . 
Per  la definizione del polo,  occorreva inoltre scegliere una  data di 
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riferimento del prezzo all'ingrosso:  si è  scelto lo stesso periodo di 
rilevazione dei prezzi al dettaglio nell'ipotesi teorica che  alla ven-
dita di  un  determinato prodotto corrispondesse un  contemporaneo  acqui-
sto del prodotto medesimo. 
Lo  scarto tra il prezzo di vendita  ed il prezzo all'ingrosso così cal-
colato viene quindi  a  costi  tu  ire un  "margine di ricosti  tuzione  standard'. 
Anche  con  questo approccio,  sono  emerse  complicazioni  derivanti dalla 
commercializzazione,  da  parte delle grandi  aziende  e  dei  gruppi  associa 
tivi di prodotti di marca  propria  (e  quindi  non  reperibili nella gene-
ralità dei  centri all'ingrosso),  mentre  presso  i  punti di vendita tra-
dizionali si è  riscontrata sovente la presenza di  marche  industriali 
minori  la cui  commercializzazione  avviene  tramite collegamento diretto 
tra produttore  e  dettagliante  (saltando la fase dell'ingrosso organiz-
zato) . 
Definito in questo  modo il polo,  si è  proceduto  ad  un  confronto  campar~ 
to dei margini  commerciali  "standard"  (posto  eguale  a  100 il prezzo di 
ricostituzione standard)  per prodotto  e  per tipologia di vendita. 
2.3.2.1.  Esame  dei margini .commerciali  standard per prodotto 
Un  numero  limitato di prodotti mantiene  inalterato il margine di  rico-
stituzione standard tra aprile e  luglio:  un  solo prodotto  - biscotti 
per l'infanzia- su margini  relativamente contenuti,  altri - pesche 
sciroppate,  nescafè,  fagioli  in scatola,  tornato  ketchup,  acqua  tonica  -
su livelli più elevati. 
Non  è  possibile,  per  i  diversi criteri di misurazione  (rispetto a  una 
media  in aprile  e  rispetto ad  un  unico dato  a  luglio),  seguire  l'anda-
mento  del margine  commerciale  di ciascun prodotto  nel periodo conside-
rato;  risulta comunque  significativo il confronto delle diverse posiziQ 
ni dei prodotti nei  periodi di rilevazione,  nelle graduatorie di inten-
sità di mark-up  e  di variazione di  prezzo. 
Pur  non  potendosi  desumere  interpretazioni generali da  questo  confront~ 
è  possibile peraltro sottolineare alcuni  comportamenti  significativi. 
Vediamo  ad  esempio  come il riso registri ad aprile un  incremento  di  pre~ 
zo  tra i  più elevati in presenza di un  mark-up  contenuto  (crescita dei prezzi all'ingrosso ancora  più accelerata di quella,  pur consistente, 
al dettaglio)  mentre  nel periodo successivo la forte diminuziore regi-
strata all'ingrosso non  è  seguita da  quella al dettaglio,  originando 
margini elevati. 
Altri prodotti,  quali  le pesche  sciroppate  e  la maionese,  mantengono 
una  sostanziale stabilità sia nel  livello di prezzo  che  in quello ele-
vato,  del mark-up;  per il nescafè,  forti  aumenti  dei  prezzi al dettaglb 
permettono il mantenimento  di elevati margini;  per la margarina,  il ve-
rificarsi di  un  ampio  mark-up  a  luglio in presenza di  una stabilità di 
prezzi testimonia il mancato  aggiustamento dei  prezzi al dettaglio ri-
spetto alla diminuzione  dei prezzi all'ingrosso;  per la farina infine 
si registra una  compressione dei mark-up  dovuta  ad  un  aumento  dei  pre~ 
zi all'ingrosso non  riversato sul  consumatore. 
E'  opportuno  comunque  sottolineare ulteriormente il carattere indicati 
vo,  più metodologico  che di  contenuto delle valutazioni  formulate. 
PRODOTTO  AP  Gennaio  Mark-up  A  P  Gennaio  Mark-up 
Aprile  Aprile  Luglio  Luglio 
Posizione  in  _graduatoria 
Riso  37  4  1  40 
Pesche  sciroppate  1  40  4  32 
Nescafè  41  35  40  36 
Maionese  11  30  11  16 
Margarina  2  1  5  34 
Farina  15  28  26  1 
2. 3. 2. 2.  Esame  dei margini  commerciali  standard per tipoloqia di vendita 
Il calcolo dei margini  commerciali  per tipologia di vendita porta ai 
seguenti risultati: 
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Mark-up  medio  (%) 
Aprile  Luglio 
supermercati  IV  e  III livello  24,6  9,2 
supermercati  II  e  I  livello  26,4  12,1 
superettes  29,3  14,0 
tradizionali indipendenti  28,9  14,5 
tradizionali associati  27,5  13,6 
Media  27,3  12,7 
Occorre  in primo  luogo  ricordare  che  la differenza nei  mark-up percen-
tuali tra aprile e  luglio  non  deriva da  una  effettiva contrazione dei 
margini  ma  è  connessa ai diversi criteri di  computazione: 
polo= media  dei  punti all'ingrosso  e  aprile 
polo  =  una  forma  specifica di  ingrosso,  il cash  and  carry,  a  luglio, 
con prezzi  evidentemente più elevati di quelli medi  di riforni 
mento. 
Ciò  premesso,  vediamo  che  l'escursione nei margini  commerciali si pre-
senta relativamente marcata,  con valori più contenuti per  i  supermerca-
ti di  IV  e  III livello e  più elevati per superettes  e  tradizionali indi 
pendenti. 
Questi risultati non  vanno  considerati  come  una misura dei margini ef-
fettivi,  quanto  piuttosto la risultanza apparente di  un  complesso di 
fattori di vario significato:  ad  esempio,  il margine  limitato dei  supe~ 
mercati  più  testimoniare tanto una effettiva maggiore  efficienza gesti2 
nale quanto  la capacità di  approvvigionamento  a  condizioni migliori op-
pure  ancora  una  politica di ricarichi contenuti  ma  distribuiti su un 
più  ampio  giro d'affari. 
Gli  ampi  margini  registrati da  superettes possono  significare un'effe! 
tiva efficienza di  approvvigionamento  e  di gestione  non  scalata sui 
prezzi mentre  l'analogo risultato per  i  tradizionali indipendenti  po-
trebbe  anche  essere un  fenomeno  illusorio in quanto il rifornimento  re~ 
le avviene  a  condizioni peggiori,  anzichè  da  maggiori  ricarichi unitari 
su  un  giro d'affari ridotto. Pertanto  è  evidente  come  anche queste considerazioni  debbano  essere 
accolte con  cautela,  rendendosi  necessaria un'indagine più approfondi-
ta per generalizzazioni sull'effettivo comportamento degli operatori 
commerciali. 
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3.  CONSIDERAZIONI  DI  SINTESI 
Come  già osservato,  l'indagine diretta sui prezzi di vendita  e  sui mar 
gini commerciali  non  risponde all'obiettivo di pervenire  a  quantifica-
zioni in ordine ai diversi prodotti  e  alle diverse tipologie di vendita 
quanto  invece all'obiettivo di verificare la validità di metodologia 
di analisi.  In altri termini,  si tratta di  una  indagine pilota,  fina-
lizzata a  individuare le tecniche più adatte  a  rilevare  i  livelli e  le 
variazioni  nel  tempo  dei  prezzi  e  dei margini  commerciali. 
A  conclusione dell'indagine,  è  possibile fornire  alcune valutazioni 
sulle metodologie adottate  (in parte proposte dalla Commissione  (1), 
in parte introdotte dal  gruppo di  lavoro)  e  suggerire talune modifiche 
o  integrazioni per il proseguimento  e  l'ampliamento dell'indagine. 
a)  Paniere dei prodotti 
La  definizione dei prodotti  è  stata effettuata,  secondo  le indicazioni 
della Commissione,  sulla base dei  consumi  prevalenti delle famiglie  (ol-
tre che  in funzione  di altri criteri tali da  agevolare il raffronto 
tra i  paesi delle Comunità:  ad  esempio,  prodotti fabbricati  da  aziende 
multinazionali  o  comunque  prodotti/marche presenti in più paesi). 
Il criterio della struttura dei  consumi  familiari  dovrebbe  a  nostro 
avviso essere utilizzato non  soltanto per compilare  l'elenco dei  proda! 
ti ma  anche  per pervenire  ad  un  "paniere della spesa"  in cui  i  prodotti 
vengono  ponderati in funzione  della frequenza  del consumo. 
Sarebbe possibile in questo modo  una  duplice  rilevazione:  per prodotto 
e  per  "paniere della spesa". 
Particolare attenzione dovrà  poi  essere prestata al problema della cog 
frontabilità dei prodotti,  ricorrendo  ad  esempio  ad  analis.i merceologi-
che  e  alla definizione di  "prezzi ideali". 
b)  Tipologie di vendita 
L'indagine  ha  preso in esame  le diverse tipologie di vendita operanti 
(1)  Commissione  delle Comunità  Europee,  Remo  Linda,  op.  cit. in Italia, dalla grande distribuzione all'ambulantato.  Si ritiene op-
portuno  escludere dalle future  .in~hieste gli esercizi ambulanti,  in 
quanto  estremamente  specializzati  e  comunque  atipici. 
Se  poi dall'esame del  comportamento delle diverse  tipologie di vendita 
nella definizione dei  prezzi  si volesse passare alla valutazione del 
ruolo  svolto dalle varie  forme  organizzative nella dinamica dei prezzi, 
allora si renderebbe  necessario definire il campione  dei punti di  vend! 
ta in funzione  della struttura dell'apparato distributivo  (nazionale  o 
locale),  pesando  anche  in questo  caso  la presenza delle diverse tipo-
logie  con  un  campione  rappresentativo. 
c)  Prezzi di vendita 
La  rilevazione dei prezzi di vendita non presenta particolari problemi. 
d)  Margini  commerciali 
La  rilevazione dei margini  commerciali costituisce la fase  più delica-
ta dell'inchiesta. 
Diversi procedimenti  sono possibili.  Il primo  consiste nella rilevazio 
ne  diretta dei margini  contando sulla collaborazione degli esercenti: 
pochi  tuttavia  sono gli operatori commerciali  disponibili  a  tale colla-
borazione;  di  conseguenza il campione  si autoseleziona  e  perde di rap-
oresentatività. 
Anche  nell'ipotesi di ottenere ampia  collaborazione resterebbero  inso-
luti due  problemi  di  grande  importanza:  le diverse date di  approvvigio-
namento  e  la commistione  fra  ingrosso  e  dettaglio.  In  un  periodo di  li~ 
vitazione dei  prezzi,  il tasso di  rotazione delle scorte  e  le epoche di 
rifornimento  agiscono  sulla entità dei margini  commerciali  rendendo  im 
possibile un  raffronto tra  i  vari punti di vendita.  Analogamente,  i  mar 
gini  commerciali praticati da  talune tipologie di vendita che  inglobano 
per molti prodotti la fase dell'ingrosso non  possono  essere ovviamente 
confrontati  con quelli degli esercizi al dettaglio vero  e  proprio. 
Un  modo  per  superare le distorsioni prodotte dall'epoca del  rifornimen-
to  e  dalla commistione  tra ingrosso  e  dettaglio consiste nel definire 
per ciascun prodotto un  "polo"t cui  ra'J?portare  i  prezzi di vendita  e  cal 
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colare  i  margini  commerciali,  effettuando due  rilevazioni separate per 
l'ingrosso e  il dettaglio. 
Il polo  potrebbe essere costituito dal  prezzo praticato dal produttore, 
per  i  prodotti nazionali,  e  dagli  importatori,  per  i  prodotti  provenie~ 
ti dall'estero,  prezzo inteso  come  "costo standard di  approvvigionarne~ 
to". 
Quanto alla distribuzione,  si dovrebbe  procedere alla rilevazione dei 
prezzi di vendita sia per  i  punti  di vendita all'ingrosso sia per  i 
punti di vendita al dettaglio;  si disporrebbe  in questo  modo  di una 
serie di dati:  prezzo alla produzione,  prezzo all'importazione,  prezzo 
all'ingrosso,  prezzo al dettaglio,  nelle diverse  forme  organizzative, 
che  consentirebbero interessanti indagini sull'entità dei margini  com-
merciali  e  sui fattori che  intervengono nella determinazione degli  ste~ 
si  (economie  da  integrazione verticale,  economia di  scala,  vantaggi  de 
rivanti dall'utilizzo di  tecniche di vendite  avanzate,  ecc.). 
In questa inchiesta,  sono  state verificate alcune delle metodologie 
indicate:  rilevazione diretta dei  mark-up,  determinazione di  un  polo 
inteso come  media dei prezzi praticati da  diverse organizzazioni di veg 
dita all'ingrosso,  determinazione di  un  polo  inteso  come  prezzo prati-
cato  da  una  specifica forma  di vendita all'ingrosso accessibile  a  tutti 
i  dettaglianti.  Nessuna di questa metodologia  risponde  pienamente  agli 
obiettivi dell'indagine,  obiettivi che  invece potrebbero essere  raggiu~ 
ti utilizzando il procedimento  proposto  (prezzi alla produzione,  all'im 
portazione,  all'ingrosso,  al dettaglio). 
In sintesi pertanto,  interessanti  e  fattibili sentieri di ricerca si 
prospettano  ad  un  più ampio  studio sui prezzi della distribuzione ali-
mentare;  l'utilità  di  indagini di questo genere  è  tale da  giustificare 
l'impegno  che  si renderà  ancora  necessario per  la messa  a  punto delle 



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 ~ADUATCRIA  FRODOTII  PER  SCARTO  RELATIVO  CRESCENTE  (1)  ~Ve 4 
GENNAIO  AFR ILE  LUGLIO 
Chewi ng-gum 
2  Pizza 
3  Pastina  infanzia 
4  Mozzarella 
5  Carne  scatola-220 gr. 
6  Piselli  surgelati 
7  Merendine 
8  Aceto 1° 
9  Bi sco t t i  i n fan z i a 
10  Olio oliva 2a 
11  Formaggini 
12  EUdino 
13  Aceto 1/2 1>. 
14  Nescafè 
15  Sottilette 
16  Crackers 
17  Olio  semi 
18  Bi scotti 
19  Caffè 
20  Minestra  preparata  1a 
21  Olio oliva 2° 
22  Oli ve 
23  Pesce  surgelato 
24  Tè  10  b. 
25  Spaghetti 
26  Tagliatelle all 1uovo 
27  Dadi  per  brodo 
28  Tornato  KetchuP-400  gr. 
29  Tonno  scatola-100  gr. 
30  Coca  Cola 
31  Burro 
32  Minestra  preparata 2a 
33  Maionese 
34  Fagioli  scatola 
35  Riso 
36  Certosino 
37  Piselli  scatola 
38  P e;  che  se  i roppa te 
39  Concentrato  pomodoro 
40  Marmellata 
41  Aranciata 
42  Pomodori  pela.ti 
43  Farina 
44  Margarina 






Tornato  KetchuP-200  gr. 
Merendine 
Tonno  in  scatola-200  gr, 
Pesce surgelato  •  Minestra  preparata 1 
Mozzarella 
So t ti lette 
Crackers 
Piselli  surgelati 
Carne  in  scatola-220  gr. 
Dadi  per  brodo 
Burro 
Olio oliva 2° 
Biscotti 
Aceto 1/2 1'. 
Mi ne stra  preparata· 2A 
Pastina  per  infanzia 
Aceto  1 l. 
Té  20  b. 
Caffè 




Biscotti  per  infanzia 
Tomato  KetchuP-400  gr. 
Spaghetti 
Pizza 
C~rtosi  no 
Formaggini 
Olio  semi 
Pesche  sciroppate 
Olio oliva 1° 





Acqua  ton i ca 
Marmellata 
Fagioli  scatola 
Farina 
Piselli  scatola 
Tonno  scatola-100  gr. 
Concentrato  pomodoro 
Coca  Cola 
Margarina 
Pomodori  pelati 
(1)  Scarto relativo •  Prezzo massimo- Prezzo  minimo 
Prezzo  minimo 
Chewi ng-gum 




Dadi  per  brodo 
Tornato  KetchuP-400  gr. 
Burro 
Tonno  scatola-200  gr. 
Pastina  per  infanzia 
Olio oliva 20 
Olive 
Carne scatola-140  gr. 
Formaggini 
Tonno  scatola-100  gr. 
Aranciata 
Tè  20  b. 
Fagioli  scatola 
Biscotti  per  infanzia 
Spaghetti 
Aceto  1  1. 
Tagliatelle all'uovo 
Concentrato  pomodoro 
Minestra  preparata 1a 
Olio oliva 1o 






Coca  Cola 





Aceto 1/2  1. 
Mi ne stra preparata 2a 
Piselli  scatola 
Pomodori  pelati 
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 Tav.  9 
188 
MA.RIC-UP  APRILE 
Margarina 




Olio oliva 1° 
Crackers 
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